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Möglichkeiten und Grenzen des Ambush 
Marketing bei Sportgroßveranstaltungen 
– 
dargestellt am Beispiel der UEFA Fußball-
Europameisterschaft 2012 
von Fabian Hartmann 
 
Im Sommer 2012 fand die 14. UEFA Fußball-Europa-
meisterschaft der Männer in Polen und der Ukraine statt. 
Insgesamt konnte die UEFA knapp 1,4 Millionen Stadionbe-
sucher verzeichnen.1 Zudem verfolgten allein in Deutsch-
land im Durchschnitt 15,25 Millionen Menschen die Fußball-
spiele live im Fernsehen. Diese Zahlen verdeutlichen den 
hohen Stellenwert einer Sportgroßveranstaltung wie dieser 
in der heutigen Gesellschaft. Neben der FIFA Fußball-
Weltmeisterschaft und den Olympischen Spielen zählt die 
UEFA Fußball-Europameisterschaft zu den bedeutendsten 
sportlichen Großereignissen der Welt.2  
Nicht nur aus sportlicher Sicht, sondern auch aus Marke-
tingsicht sind Sportevents wie diese ‘Großereignisse’. Auf-
grund des hohen Zuschauerinteresses und der deshalb 
stattfindenden medialen Übertragung von Sportgroßveran-
staltungen nutzen immer mehr Unternehmen Sportevents 
als Marketingplattform für ihre weltweite Kommunikation. 
Hierfür setzen zahlreiche Unternehmen das Kommunikati-
onsinstrument ‘Sportsponsoring’ ein.3 Jedoch sind die Kos-
ten für ein Sponsorship bei Sportgroßveranstaltungen in 
den letzten Jahren erheblich gestiegen, was dazu führt, 
dass sich nicht jedes interessierte Unternehmen ein offiziel-
les Sponsoringengagement leisten kann bzw. will. Zudem 
nehmen die Sponsoring-Regelungen bei Sportgroßveran-
staltungen, wie z. B. die Gewährung von Branchenexklusivi-
tät für Sponsoren, häufig Konkurrenten die Möglichkeit, sich 
im Rahmen des Sportevents ‘legitim’ in Szene zu setzen. 
Dies hat zur Folge, dass immer mehr Unternehmen versu-
chen, von den Kommunikationseffekten eines sportlichen 
Großereignisses zu profitieren, ohne ein offizielles Sponso-
ringengagement mit dem Veranstalter einzugehen und die 
dafür geforderten Sponsoringgebühren zu erbringen. Ein 
solches Trittbrettfahren wird als ‘Ambush Marketing’ be-
zeichnet.4  
In der vorliegenden Arbeit sollen die vielfältigen Möglichkei-
ten des Ambush Marketing vorgestellt sowie die Grenzen 
dieser Marketingaktivität herausgearbeitet werden. Zum 
allgemeinen Verständnis der Thematik widmet sich das 
erste Kapitel der theoretischen Fundierung des Ambush 
Marketing. Darauffolgend werden die verschiedenen Er-
scheinungsformen des Ambush Marketing dargelegt, wel-
che anhand von Praxisbeispielen veranschaulicht werden. 
Der dritte Abschnitt liefert einen Überblick über die bisherige 
Wirkungsforschung zum Ambush Marketing. Im Anschluss 
daran werden die Konsequenzen, die sich für die beteiligten 
Parteien aus dem Ambush Marketing ergeben, herausgear-
beitet. Der fünfte Abschnitt beschäftigt sich dann mit den 
Grenzen des Ambush Marketing, welche anhand von recht-
lichen sowie ethischen Gesichtspunkten beleuchtet werden, 
um aus diesen nachfolgend Abwehrmöglichkeiten des Am-
bush Marketing abzuleiten. Bevor die Arbeit mit dem Fazit 
endet, wird im siebten Abschnitt die UEFA Fußball-
Europameisterschaft 2012 als ausführliches praktisches 
Fallbeispiel einer Sportgroßveranstaltung mit ausgewählten, 
dort realisierten Beispielen von Ambush Marketing vorge-
stellt. 
                                                          
1 Vgl. DFB, o.J., www.dfb.de, 10.04.2013. 
2 Vgl. Kuske (2012), www.spiegel.de, 10.04.2013. 
3 Vgl. Sachse (2010), S. 1. 
4 Vgl. Nufer (2010), S. 2. 
1 Theoretische Fundierung des Ambush Marketing  
In diesem Abschnitt werden zunächst die Grundlagen des 
Sportsponsorings sowie der Begriff ‚Sportgroßveranstaltung‘ 
und deren Bedeutung als Kommunikationsplattform aufge-
zeigt. Dies dient als Voraussetzung für das Verständnis der 
Zusammenhänge dieser Begriffe und ihrer Inhalte mit dem 
Ambush Marketing. Sodann werden die Grundlagen des 
Ambush Marketing selbst ausführlich beschrieben. 
 
1.1 Grundlagen des Sportsponsoring   
Sportsponsoring hat heute seinen Platz in den Marketing-
plänen vieler Unternehmen wie auch in der Fachliteratur zur 
Unternehmenskommunikation gefunden. Diese Akzeptanz 
ist dem Sportsponsoring vergleichsweise schnell gelungen, 
denn noch Mitte der 80er-Jahre war dieses Kommunikati-
onsinstrument weder weit verbreitet, noch theoretisch auf-
gearbeitet.5 Die große Bedeutung des Sportsponsorings 
liegt vor allem im hohen Stellenwert des Sports in der Ge-
sellschaft und der sich bietenden Möglichkeit, die Zielgrup-
pen in nicht-kommerziellen Situationen anzusprechen.6 
Im Folgenden wird der Begriff Sportsponsoring erläutert und 
definiert. Darauf aufbauend werden die Ziele sowie die ein-




In der Literatur gibt es bis heute keine einheitliche und all-
gemein anerkannte Definition des Begriffs Sponsoring. In 
der deutschsprachigen Literatur konkurrieren im Wesentli-
chen phasen- und ereignisorientierte Definitionen mit enu-
merativ-explikativen7 Definitionsansätzen sowie vertragsori-
entierten Betrachtungsweisen.8 
Eine umfassende Definition, die alle drei Betrachtungswei-
sen beinhaltet, liefert Bruhn (2010), der Sponsoring interpre-
tiert als die:  
„…Analyse, Planung, Umsetzung und Kontrolle sämtlicher 
Aktivitäten, die mit der Bereitstellung von Geld, Sachmitteln, 
Dienstleistungen oder Know-how durch Unternehmen und 
Institutionen zur Förderung von Personen und/oder Organi-
sationen in den Bereichen Sport, Kultur, Soziales, Umwelt 
und/oder den Medien unter vertraglicher Regelung der Leis-
tung des Sponsors und Gegenleistung des Gesponserten 
verbunden sind, um damit gleichzeitig Ziele der Marketing- 
und Unternehmenskommunikation zu erreichen.“9 
Bei diesem Ansatz nimmt die Förderabsicht des Sponsors 
einen sehr hohen Stellenwert ein, was aber aus heutiger 
Sicht vor allem im Hinblick auf die Situation im Sportspon-
soring hinterfragt werden muss. Es gibt zwar nach wie vor 
Sponsoringaktivitäten im  Sport,  bei  denen dem Förderge-




                                                          
5 Vgl. Drees (2003), S. 49. 
6 Vgl. Nufer / Bühler (2011a), S. 144 f. 
7 enumerativ= aufzählend; explikativ= erklärend 
8 Vgl. Sachse (2010), S. 12. 
9 Bruhn (2010), S. 6 f. 
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etwa im Breitensport, aber insbesondere bei Sponsoring-
engagements im Profisport oder bei Sportgroßveranstaltun-
gen ist es nicht notwendigerweise die Förderabsicht, die im 
Fokus steht.10   
Eine Definition, die die Förderabsicht des Sponsorings we-
niger in den Fokus nimmt, stammt von Hermanns/Marwitz 
(2008). Diese definieren Sponsoring und damit auch das 
Sportsponsoring aus Sicht des Marketing wie folgt: 
 „Sponsoring ist die Zuwendung von Finanz-, Sach- 
und/oder Dienstleistungen von einem Unternehmen, dem 
Sponsor, an eine Einzelperson, eine Gruppe von Personen 
oder eine Organisation bzw. Institution aus dem gesell-
schaftlichen Umfeld des Unternehmens, dem Gesponserten 
(hier ein Gesponserter aus dem Sport, Anm. des Verfas-
sers), gegen die Gewährung von Rechten zur kommunikati-
ven Nutzung von Personen bzw. Organisationen und/oder 
Aktivitäten des Gesponserten auf der Basis einer vertragli-
chen Vereinbarung.“11          
Mit dieser Begriffsbestimmung ist Sportsponsoring eindeutig 
definiert und liefert somit ein grundlegendes Verständnis 
dieses Kommunikationsinstruments, welches als Basis der 
weiteren Ausführungen dienen soll. 
 
1.1.2 Ziele des Sportsponsoring 
Die Ziele des Sportsponsorings leiten sich aus den überge-
ordneten Zielen der Marketing- und Kommunikationsziele 
des Unternehmens oder seiner Produktmarken ab. Die 
Formulierung der Sportsponsoringziele ist so zu wählen, 
dass die Sportsponsoringaktivitäten eines Unternehmens 
die Oberziele der Marketing- und Unternehmenskommuni-
kation erreichen können. Grundsätzlich kann im Sportspon-
soring zwischen ökonomischen und psychologischen Zielen 
unterschieden werden.12 
Unter ökonomischen Zielen werden langfristige monetäre 
wirtschaftliche Zielgrößen verstanden, wie beispielsweise 
Gewinne, Umsatz- oder Marktanteilssteigerungen. Der Vor-
teil der ökonomischen Ziele liegt darin, dass die monetären 
oder wirtschaftlichen Größen eindeutig mess- und quantifi-
zierbar sind. Langfristig gesehen lassen sich die ökonomi-
schen Oberziele aufgrund fehlender Vorgaben von Hand-
lungsimpulsen jedoch nur über die Vorgabe psychologi-
scher Zielgrößen erreichen.13  
Die psychologischen Sponsoringziele – auch ‚Kommunikati-
onsziele‘ genannt – sind auf die Veränderung von Einstel-
lungen, Meinungen und Kenntnissen der Zielgruppen über 
ein Produkt bzw. Unternehmen ausgerichtet.14 Demnach 
zählen zu den wesentlichen psychologischen Zielen die 
Steigerung des Bekanntheitsgrades sowie die Profilierung 
des Unternehmens- bzw. Markenimages durch einen Ima-
getransfer.15 Darüber hinaus zählt zu dieser Zielkategorie 
die Kontaktpflege mit geladenen Gästen (Hospitality), die 
Motivationsförderung der eigenen Mitarbeiter durch die 
Integration dieser in das Sponsorship sowie die Schaffung 
von Goodwill (positives Ansehen) und die Demonstration 
gesellschaftlicher Verantwortung. Zusätzlich gehört zu den 
psychologischen Zielen die Leistungsdemonstration von 
Produkten und Unternehmen, sofern ein Zusammenhang 
zwischen dem Produkt des Sponsors und der Aktivität des 
Gesponserten besteht, wie beispielsweise bei einem Sport-
artikelhersteller oder -anbieter.16 
 
 
                                                          
10 Vgl. Bagusat / Hermanns (2012), S. 459. 
11 Hermanns / Marwitz (2008), S. 44.  
12 Vgl. Bruhn (2010), S. 113f. 
13 Vgl. Nufer (2010), S. 7f. 
14 Vgl. Hermanns / Marwitz (2008), S. 193. 
15 Vgl. Bruhn (2010), S. 50. 
16 Vgl. Bagusat / Hermanns (2012), S. 465. 
1.1.3 Erscheinungsformen 
Die Bandbreite möglicher Sponsoringengagements im Be-
reich des Sports ist vielfältig. Die Art und Weise, wie das 
Sportsponsoring gegenüber der Zielgruppe in Erscheinung 
tritt, hängt von unterschiedlichen Entscheidungen des 
Sponsors ab. Insbesondere drei Entscheidungsfelder be-
stimmen die konkrete Ausgestaltung eines Sportsponsorin-
gengagements: Die Wahl des Sponsoringobjektes, die Spe-
zifikation der Maßnahmen sowie die Festlegung des Um-
fanges des Sponsoringengagements.17  
Ein Sponsoringobjekt kann anhand von drei Dimensionen 
klassifiziert werden. Dies sind die Sportart, die Leistungs-
ebene und die organisatorische Einheit. Durch die Sportart 
wird das Image des Sponsoringobjektes sehr stark beein-
flusst sowie – über das generelle Interesse des Publikums – 
die maximale Erreichung der Zielgruppe für Sponsoringakti-
vitäten bestimmt.18 Zu den am meisten gesponserten 
Sportarten zählen Fußball, Handball, Tennis, Golf sowie der 
Pferde-, Ski- und Motorsport.19 
Die zweite Dimension unterscheidet das Sponsoringobjekt 
nach der Leistungsebene. Diese reicht vom Spitzen- bzw. 
Leistungssport über den Breiten- und Nachwuchssport bis 
hin zum Behindertensport, wobei sich die meisten Sponso-
ren nach wie vor auf den Bereich des Spitzen- bzw. Leis-
tungssports konzentrieren. Diese Dimension besitzt einen 
hohen Einfluss auf die Quantität und Qualität der Zielgruppe 
und wird je nach Ausprägung mit unterschiedlichen Image-
faktoren in Verbindung gebracht. Als dritte Dimension zur 
Klassifizierung eines Sponsoringobjektes dient die organisa-
torische Einheit. Hiernach lässt sich das Sportsponsoring 
strukturieren in sportartübergreifende Sportorganisationen, 
(z. B. International Olympic Comittee (IOC)), Spitzenver-
bände im Deutschen Olympischen Sportbund (z. B. DFB), 
Vereine (z. B. Bayer 04 Leverkusen), Teams (z. B. Red Bull 
Racing in der Formel 1), Einzelsportler (z. B. Martin Schmitt 
und Milka) und Sportveranstaltungen (z. B. Fußball-EM 
oder -WM). Die Wahl der organisatorischen Einheit ist aus-
schlaggebend für die geografische Ausdehnung der durch 
das Sportsponsoring erreichbaren Zielgruppe und hat einen 
erheblichen Einfluss auf die Art der nachfolgend erläuterten 
Sponsoringmaßnahmen.20 
Zur kommunikativen Nutzung eines Sponsoringengage-
ments stehen dem Sponsor unterschiedliche Maßnahmen 
zur Verfügung, welche vor allem von den Bedingungen der 
jeweiligen Sportart abhängig sind. Es lassen sich grundsätz-
lich folgende Kernmaßnahmen unterscheiden: Die Markie-
rung von Ausrüstungsgegenständen (z. B. Trikotwerbung), 
die Präsenz im Vorfeld von Sportveranstaltungen (z. B. 
Presseinformationen) oder die Präsenz im Umfeld von 
Sportveranstaltungen durch Bandenwerbung, Fahnenwer-
bung oder Kennzeichnung von Spielflächen. Weitere Kern-
maßnahmen des Sportsponsorings sind die Nutzung von 
Prädikaten (z. B. ‘offizieller Ausrüster von…’) und die Be-
nennung eines Sponsoringobjektes nach dem Sponsor, 
auch ‘Titel- oder Namensponsoring’ genannt (z. B. Allianz 
Arena). Darüber hinaus zählen auch die Markierung von 
Drucksachen des Gesponserten (z. B. Autogrammkarten), 
der Einsatz von Sportlerpersönlichkeiten als Testimonials 
und die Ausrichtung sportiver Veranstaltungen wie (z. B. der 
BMW Berlin-Marathon) zu den Kernmaßnahmen eines 
Sponsorships.21  
Das dritte und somit letzte Entscheidungsfeld zur Ausge-
staltung eines Sportsponsoringengagements bezieht sich 
auf die Frage nach dem Umfang eines Sponsorships. Diese 
                                                          
17 Vgl. Drees (2003), S. 55. 
18 Vgl. Drees / Trautwein (2008), S. 100. 
19 Vgl. Bruhn (2010), S. 85.  
20 Vgl. Drees / Trautwein (2008), S. 100f. 
21 Vgl. Nufer / Bühler (2011a), S. 153. 
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Frage stellt sich dem Sponsor grundsätz-
lich bei jedem Sponsoringobjekt, vor allem 
aber beim Sponsoring einzelner Sportver-
anstaltungen. Nach Art und Umfang des 
Sportsponsoringengagements lassen sich 
die Sponsoringformen in Full-Sponsoring, 
Haupt-Sponsoring und Co-Sponsoring 
unterscheiden.22 Beim Full-Sponsoring 
werden sämtliche Mittel zur Unterstützung 
des Gesponserten von einem Sponsor 
allein zur Verfügung gestellt, und im Ge-
genzug erhält dieser alle Rechte zur allei-
nigen kommunikativen Nutzung des Spon-
soringobjektes. Engagieren sich bei einem 
Ereignis nicht nur ein, sondern mehrere 
Sponsoren, so wird von Haupt- und Co-
Sponsoren gesprochen. Hauptsponsoren 
erhalten eine Reihe von exklusiven Rech-
ten, wie beispielsweise die Beschriftung der Sportbeklei-
dung mit dem Unternehmens- oder Produktschriftzug oder 
die Benennung der Sportstätte oder der Veranstaltung nach 
dem Sponsor. Außerdem tragen Hauptsponsoren üblicher-
weise die Bezeichnung ‘Offizieller Sponsor’. Co-Sponsoren 
investieren im Vergleich zu den Hauptsponsoren weniger 
Mittel und erhalten dafür dementsprechend geringere Mög-
lichkeiten, sich als Sponsor zu präsentieren. Beim Co-
Sponsoring (auch ‚Förderer‘ bzw. ‚Partner‘ genannt) werden 
dem Sponsor – wie auch beim Haupt-Sponsoring –  i.d.R. 
Exklusivitätsrechte im Produktbereich zugesichert, jedoch 
erhält der Co-Sponsor keine exklusiven Rechte für geson-
derte Kommunikationsmaßnahmen. Dadurch beschränken 
sich die Kommunikationsmittel der Co-Sponsoren im Rah-
men einer Sportveranstaltung oft auf klassische Kommuni-
kationsmaßnahmen wie beispielsweise Anzeigen in Pro-
grammheften, Beilagen oder Informationsstände.23  
 
1.2 Sportgroßveranstaltungen als Kommunikations-
plattform 
Der thematische Rahmen ist ein entscheidendes Kriterium 
für die wirksame Vermittlung von Markenbotschaften der 
Sportsponsoren. Durch den steigenden gesellschaftlichen 
Trend zur Freizeit- und Genussorientierung verzeichnen 
Sportgroßveranstaltungen im Allgemeinen hohe Sympa-
thiewerte in der breiten Öffentlichkeit, da sie für eine positi-
ve Abwechslung vom Alltag sorgen.24 Einen Überblick hin-
sichtlich der Bekanntheit und Faszination ausgewählter 
Sportereignisse bietet die Abbildung 1.  
Die Reichweite solcher sportlicher Großveranstaltungen ist 
kaum zu übertreffen. Bereits vor Ort liegt diese bei mehre-
ren tausend Zuschauern und kann mittels des Multiplikator-
effektes der Medien wie TV, Radio, Print oder Internet ein 
internationales Publikum in Milliardenhöhe erreichen.25  
Im folgenden Abschnitt wird zunächst der Begriff Sportgroß-
veranstaltung erläutert. Daraufhin wird der Charakter einer 
Sportgroßveranstaltung dargelegt und auf das Sponsoring 
solcher Sportgroßveranstaltungen eingegangen. 
 
1.2.1  Begriffsklärung 
Aufgrund der Tatsache, dass Sportgroßveranstaltungen 
eine spezielle Form von Veranstaltungen oder sog. Events 
darstellen, werden die Begriffe Sportgroßveranstaltung und 
Sportevent in der Literatur häufig synonym verwendet. Eine 
Definition des Begriffs ‘Sportgroßveranstaltung’ liefern 
Gans, Horn & Zemann (2003). Sie sprechen von einer 
Sportgroßveranstaltung, „wenn es sich um ein geplantes, 
                                                          
22 Vgl. Bruhn (2010), S. 81. 
23 Vgl. Drees / Trautwein (2008), S. 109. 
24 Vgl. Noth (2007), S. 13. 
25 Vgl. Hermanns / Riedmüller (2001), S. 6. 
zeitlich begrenztes Ereignis handelt, das einen Wettkampf 
in einer oder mehreren Sportarten zum Inhalt hat, und die-
ser Wettkampf eine herausragende Bedeutung innerhalb 
der jeweiligen Sportart besitzt.“26  
Eine weitere Definition, die den Begriff eher aus ökonomi-
scher Sicht betrachtet, liefert Schmid (2006): „Als Sport-
Event bezeichnet man die Integration von ein oder mehre-
ren sportlichen Ereignissen in eine geplante, einzigartige 
Gesamtinszenierung, deren hoher emotionaler Erlebniswert 
zur Aktivierung von Zuschauern und/oder Teilnehmern, 
sowie zur Vermittlung von Werbebotschaften genutzt 
wird.“27  
Während erstere Begriffserläuterung die Merkmale Planung, 
zeitliche Begrenzung, Sportart und Bedeutung des Wettbe-
werbs innerhalb dieser Sportart umfasst, wird in der zweiten 
Definition insbesondere auf den emotionalen Charakter 
sowie den wirtschaftlichen Zusammenhang zwischen Sport-
großveranstaltungen und beteiligten Interessengruppen 
eingegangen. Zur vollständigen Kennzeichnung von 
Sportevents sollten allerdings weitere Eigenschaften hinzu-
gefügt werden. Dies sind Medieninteresse, Regelmäßigkeit 
der Austragung, Zuschauer- und Teilnehmerzahl, Veranstal-
tungsstätte sowie Dauer der Veranstaltung.28  
 
1.2.2 Charakter  
Nach Pechtl existieren aus rechtlicher Sicht zwischen einer 
Weltmeisterschaft und einer lokalen Meisterschaft eines 
Kegelvereins keine wesentlichen strukturellen Unterschiede: 
Ein Verband bzw. Verein veranstaltet einen sportlichen 
Wettbewerb, an dem dessen Mitglieder nach vom Veran-
stalter definierten Regeln teilnehmen können. So handelte 
es sich beispielsweise bei der Fußballweltmeisterschaft 
2006 in Deutschland um eine Veranstaltung der FIFA, die 
vom FIFA-Mitglied DFB organisiert wurde und nicht um eine 
Veranstaltung des Staates Deutschland.29  
Aus Sicht des Marketings bestehen allerdings deutliche 
Unterschiede zwischen einer Sportgroßveranstaltung und 
einer örtlichen Vereinsmeisterschaft. Insbesondere Welt- 
und Europameisterschaften in populären Sportarten sowie 
die Olympischen Spiele bieten durch ihre hohe, oft interna-
tionale Aufmerksamkeitswirkung als Publikumsmagneten 
ein beträchtliches Marketingpotenzial.30 Dieses Marketing-
potenzial bezeichnet die langfristigen Gewinne, die Unter-
nehmen durch die Nutzung eines Sportevents in ihren Mar-
ketingstrategien erzielen können. Obwohl diese Gewinne 
nur schwer bzw. kaum quantifizierbar sind, wird von vielen 
                                                          
26 Gans / Horn / Zemann C. (2003), S. 83.  
27 Schmid (2006), S. 11. 
28 Vgl. Bagusat (2012), S. 505.  
29 Vgl. Pechtl (2007), S. 13.  
30 Vgl. Nufer (2010), S. 14.  
 Abb. 1:  Bekanntheit und Faszination ausgewählter Sportereignisse 
Quelle:  Nufer (2010), S. 13. 
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Unternehmen die Ansicht geteilt, dass Marketinginvestitio-
nen in Sportevents eine höhere Rendite erbringen als Inves-
titionen in andere Marketinginstrumente. Demzufolge möch-
ten viele Unternehmen sich einen Teil des Marketingpoten-
zials einer Sportgroßveranstaltung zunutze machen.31  
Sportgroßveranstaltungen sind durch die Einnahmen von 
Ticketverkäufen sowie Übertragungsgebühren von Sende-
anstalten allein finanziell nicht mehr abzudecken und sind 
auf die Unterstützung von Sponsoren und Lizenznehmern 
angewiesen. Zudem wird aufgrund der hohen Nachfrage 
nach Sponsoringengagements zunehmend eine Profitma-
ximierung seitens der Eventveranstalter angestrebt.32 So 
schloss beispielsweise die FIFA die Fußball-Welt-
meisterschaft in Südafrika 2010 mit Einnahmen in Höhe von 
rund 3,2 Mrd. US-Dollar ab, wovon ca. 1,2 Mrd. aus 
Sponsorengeldern bestanden.33 
 
1.2.3 Sponsoring von Sportgroßveranstaltungen 
Bei Sportsponsoren setzt sich immer häufiger die Erkennt-
nis durch, dass Investitionen in klassisches Sportsponsoring 
(z. B. von Einzelpersonen oder Teams) zunehmend mit 
einem Risiko verbunden sind. Dieses besteht darin, dass im 
Falle eines Imageeinbruchs seitens der Gesponserten (z. B. 
durch Doping-Skandal oder Niederlagenserie) auch das 
Image des Sponsors darunter leiden kann. Aus diesem 
Grund treten Unternehmen immer häufiger als Sponsoren 
von sportlichen Großereignissen auf, bei denen dieses Risi-
ko nicht besteht.34  
Dieses Sponsoring von Sportgroßveranstaltungen wird 
häufig auch als ‘Sport-Event-Sponsoring’ bezeichnet und 
von Cornwell/Maignan (1998) definiert als:  
„…an exchange between sponsors and an event, whereby 
latter receives a fee and the former obtains rights to associ-
ate with the event and to advertise these associations.”35  
Beim Sport-Event-Sponsoring wird in Form von finanziellen 
Mitteln oder auch durch die Bereitstellung von Produkt- und 
Dienstleistungen ein Sportevent durch Sponsoren unter-
stützt. Im Gegenzug erhalten diese das Recht, sich als 
offizieller Sponsor eines Sportevents zu präsentieren und in 
Form unterschiedlicher Pakete (z. B. Top-, Haupt- und Co-
Sponsor) diverse Leistungen des Veranstalters in Anspruch 
zu nehmen. Bei der Nutzung dieser Rechte kommt es nicht 
nur auf die Kreativität des Sponsors an, sondern vor allem 
auch auf die unternehmensinterne Integration, die systema-
tische Planung sowie die detailgetreue Umsetzung des 
Sponsorships.36  
Mit dem Sport-Event-Sponsoring wird in erster Linie das Ziel 
verfolgt, eine Verknüpfung der Markenbotschaft mit einem 
beliebten Sportevent herzustellen und somit über einen 
Imagetransfer die Akzeptanz und Aufnahmebereitschaft der 
Werbebotschaft zu erhöhen. Außerdem wird aufgrund der 
hohen Reichweite von Sportgroßveranstaltungen eine Stei-
gerung des Bekanntheitsgrades der Marke bzw. des Unter-
nehmens angestrebt.  
Allerdings existieren im Umfeld einer Sportgroßveranstal-
tung neben den Sport-Event-Sponsoren noch weitere 
Sponsorengruppen, die Kommunikationsziele der Sport-
Event-Sponsoren gefährden könnten. Hierzu zählen 
Sponsoren von Einzelsportlern oder Mannschaften (z. B. 
Ausrüster) aber auch Programmsponsoren im Medienbe-
reich (z. B. ‘Diese Sendung wurde Ihnen präsentiert von...’). 
Darüber hinaus nutzen zahlreiche weitere Unternehmen 
sportliche Großveranstaltungen, um ihre Marken und Pro-
                                                          
31 Vgl. Pechtl (2007), S. 14.  
32 Vgl. Bruhn (2010), S. 93. 
33 Vgl. Vogt (2010), www.focus.de, 05.04.2013. 
34 Vgl. Nufer (2010), S. 12f. 
35 Vgl. Cornwell / Maignan (1998), S. 11. 
36 Vgl. Grundmann / Rohlmann (2005) S. 269. 
dukte kommunikativ in Szene zu setzen, ohne eine Sponso-
ringbeziehung einzugehen. Diese Alternative zum Sponso-
ring von Sportgroßveranstaltungen wird als ‚Ambush Marke-
ting‘ bezeichnet und im Folgenden ausführlich erläutert.37 
 
1.3 Grundlagen des Ambush Marketing 
Das Ambush Marketing entstand durch die Kommerzialisie-
rung des Sports Mitte der 1980er Jahre und wird seitdem 
meistens im direkten Zusammenhang mit dem Sponsoring 
von Sportgroßveranstaltungen erwähnt.38 Das Ambush 
Marketing ist also nicht neu, hat allerdings in den vergange-
nen Jahren deutlich an Professionalität gewonnen. Auf-
grund der steigenden Aggressivität in den Kommunikations- 
und Sponsoringmärkten nimmt das Ambush Marketing im-
mer stärker zu und lässt sich heute weltweit beobachten.39  
Nachfolgend wird für das weitere Verständnis der Arbeit der 
Begriff ‘Ambush Marketing’ erläutert und definiert sowie auf 
weitere konzeptionelle Grundlagen des Ambush Marketing 
eingegangen.  
 
1.3.1 Begriffsklärung  
Der Begriff ‘Ambush’ stammt aus dem Englischen und be-
deutet übersetzt so viel wie ‘Hinterhalt’ bzw. ‘Überfall aus 
dem Hinterhalt’. Demzufolge lässt sich das Ambush Marke-
ting (auch ‘Ambushing’ genannt) kennzeichnen als ein Mar-
keting-Überfall aus dem Hinterhalt.40 Das Phänomen Am-
bush Marketing ist somit bereits von der Wortbedeutung 
negativ behaftet und wird in der populärwissenschaftlichen 
Literatur häufig auch als ‘Parasiten-’, ‘Schmarotzer-’ oder 
‘Trittbettfahrer-Marketing’ bezeichnet.41 Gegner des Am-
bush Marketing bezeichnen diesen Überfall aus dem Hin-
terhalt als ‘Diebstahl’ an den Sponsoren, wobei die Befür-
worter das Ambush Marketing viel mehr als eine ‘legitime 
Kraft’ sehen, die dem Sponsoringmarkt zu mehr Effizienz 
verhilft.42 Aufgrund dieser unterschiedlichen Auffassungen 
des Begriffs Ambush Marketing existiert in der Literatur 
keine einheitliche Definition und deswegen sollen im Fol-
genden verschiedene Definitionsansätze betrachtet werden. 
Eine der ersten wissenschaftlichen Begriffserklärungen 
lieferte Meenaghan (1994), der Ambush Marketing folgen-
dermaßen versteht: “The practice whereby another compa-
ny, often a competitor, intrudes upon public attention sur-
rounding the event, thereby deflecting attention toward 
themselves and away from the sponsor.”43 
Eine der ersten deutschsprachigen wissenschaftlichen Defi-
nitionen stammt von Bortoluzzi Dubach/Frey (2002), die 
unter Ambush Marketing das „unerlaubte Trittbrettfahren, 
bei dem ein Außenseiter von einem Anlass profitiert, ohne 
selbst Sponsor zu sein“ verstehen.44 
In der ersten Definition von Meenaghan werden vor allem 
konkurrierende Unternehmen eines offiziellen Sponsors 
eines Events als ‘Ambusher’ – Unternehmen, die Ambush 
Marketing betreiben – bezeichnet. Allerdings nutzen auf-
grund der hohen Attraktivität von Sportgroßveranstaltungen 
auch immer mehr Unternehmen, die nicht aus der gleichen 
Branche wie die Sponsoren kommen, die Möglichkeit, sich 
mit einem sportlichen Großereignis zu assoziieren. Demzu-
folge können Ambusher Konkurrenten offizieller Sponsoren 
sein, müssen dies aber nicht. Bei der Begriffserklärung von 
Bortoluzzi Dubach/Frey wird der rechtliche Gesichtspunkt 
dieses Kommunikationsinstruments mit einbezogen. So wird 
                                                          
37 Vgl. Sachse (2010), S. 23ff. 
38 Vgl. Noth (2007), S. 45. 
39 Vgl. Nufer (2010), S. 31. 
40 Vgl. Nufer / Bühler (2011b), S. 205. 
41 Vgl. Melwitz (2008), S. 7f. 
42 Vgl. Townley / Harrington / Couchman (1998), S. 334. 
43 Meenaghan (1994), S. 79. 
44 Bortoluzzi Dubach / Frey (2002), S. 149. 
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in dieser Definition das Ambush Marke-
ting als ‘unerlaubtes Trittbrettfahren’ 
bezeichnet. Jedoch greift diese pau-
schale rechtliche Einschränkung ange-
sichts der Vielfalt an unterschiedlichen 
Ambush Marketing-Maßnahmen zu 
kurz. Vielmehr muss jede einzelne Am-
bushing-Aktion auf ihre rechtliche Zuläs-
sigkeit geprüft werden.45 
Eine Definition, die weder eine rechtliche 
Einschränkung noch eine Einengung 
bezogen auf die Konkurrenten der 
Sponsoren vornimmt, liefert Nufer 
(2010). Diese Begriffsbestimmung soll 
für die nachfolgende Betrachtung zum 
Verständnis des Begriffs Ambush Mar-
keting herangezogen werden: „Ambush 
Marketing ist die Vorgehensweise von 
Unternehmen, dem direkten und indirek-
ten Publikum durch eigene Marketing-, 
insbesondere Kommunikationsmaß-
nahmen eine autorisierte Verbindung zu 
einem Event zu signalisieren, obwohl die 
betreffenden Unternehmen keine legali-
sierten oder lediglich unterprivilegierte Vermarktungsrechte 
an dieser von Dritten gesponserten Veranstaltung besit-
zen.“46 
 
1.3.2  Ursachen für die Entstehung und den zuneh-
menden Trend 
Im Rahmen der Fußball-WM 1998 in Frankreich meldete die 
FIFA als Veranstalter des Sportereignisses in 47 Ländern 
773 Fälle von Ambush Marketing. Acht Jahre später, wäh-
rend der WM in Deutschland, wurden in 84 Ländern ca. 
3300 Ambush-Aktionen festgestellt.47 Diese Beispiele wei-
sen auf den zunehmenden Trend von Ambush Marketing 
hin, der zu einem Großteil auf die qualitativen sowie quanti-
tativen Entwicklungen des Sponsorings zurückzuführen ist. 
Als Folge der gesellschaftlichen Akzeptanz und des kom-
munikativen Erfolgs, hat sich das Sponsoringvolumen seit 
Mitte der 1980er Jahre ungefähr verfünffacht.48 Die Entwick-
lung der weltweiten Ausgaben für Sponsoring der letzten 
Jahre verdeutlicht Abbildung 2. Außerdem lässt sich aus 
dieser Grafik der hohe Stellenwert des Sportsponsorings 
erkennen. Dieses nimmt nahezu drei Viertel der Ausgaben 
für Sponsoring ein.  
Die starke und rasante Zunahme der Anzahl an Unterneh-
men und Marken im Sportsponsoringmarkt verursachten in 
den letzten Jahren einen enormen Preisanstieg für 
Sponsorships, weshalb sich eine Vielzahl von Unternehmen 
ein offizielles Sponsoringengagement nicht mehr leisten 
können oder wollen. Gleichzeitig haben die Kosten für den 
Erwerb der Fernseh-Übertragungsrechte für Sportgroßver-
anstaltungen deutlich zugenommen, was zur Finanzierung 
höhere Kosten für die einzelnen Sponsoren nach sich zog.49 
So kosteten beispielsweise die Übertragungsrechte für die 
Olympischen Winterspiele 2006 in Turin und die Sommer-
spiele 2008 in Peking noch 510 Mio. Euro und für die Olym-
pischen Winterspiele 2010 in Vancouver und die Sommer-
spiele 2012 in London bereits 614 Mio. Euro.50 Eine weitere 
Ursache für das Ambush Marketing ergibt sich aus der Be-
grenzung des Sponsoringpools sowie durch die Gewährleis-
tung von Branchenexklusivität für offizielle Sponsoren, da 
                                                          
45 Vgl. Sachse (2010), S. 28. 
46 Nufer (2010), S. 31.  
47 Vgl. FIFA, o.J., www.fifa.com, 09.04.2013.  
48 Vgl. Bruhn / Ahlers (2003), S. 276f. 
49 Vgl. Melwitz (2008), S. 17. 
50 Vgl. Bruhn (2010), S. 101f. 
dadurch nur wenigen Unternehmen die Möglichkeit einer 
offiziellen Beteiligung eingeräumt wird.51 So sicherte sich z. 
B. der Elektronikkonzern Sony die Vermarktungsrechte bei 
der FIFA für stolze 237 Mio. Euro und ist für den Zeitraum 
von 2007 bis 2014 als offizieller Sponsor an zwei Fußball-
Weltmeisterschaften beteiligt, wodurch Branchenkonkurren-
ten nur die Rolle des Zuschauers oder Ambushers bleibt.52  
  
1.3.3  Abgrenzung ähnlicher Kommunikationsstrategien 
Im Folgenden werden dem Ambush Marketing ähnliche 
bzw. diesem übergeordnete Kommunikationskonzepte ab-
gegrenzt. Es werden Kommunikationsstrategien und -in-
strumente miteinander verglichen, bei denen es in der Lite-
ratur immer wieder zu Vermischungen kommt. 
Viele Autoren setzen das Guerilla Marketing mit dem Am-
bush Marketing gleich. Beim Guerilla Marketing stehen 
besonders ausgefallene, originelle, überraschende, außer-
gewöhnliche oder unterhaltsame Marketingaktionen und -
ideen im Vordergrund, die mit möglichst geringen Kosten 
eine große Wirkung bzw. maximale Aufmerksamkeit errei-
chen sollen.53 Im Rahmen einer Guerilla-Strategie stehen 
einem Unternehmen verschiedene Maßnahmen in den Be-
reichen Preis-, Produkt-, Vertriebs- und Kommunikationspo-
litik zur Auswahl, worin ein Teil der Ähnlichkeit zum Ambush 
Marketing liegt. Außerdem haben beide Werbeformen ge-
meinsam, dass sie auffällige Werbung betreiben, sich auf 
Konfrontationskurs (mitunter am Rande der Legalität) befin-
den und dass erlebnisorientierte Kommunikationsformen im 
Mittelpunkt stehen.  
Allerdings bestehen auch klare Unterschiede zwischen 
diesen beiden Kommunikationsstrategien. Sie unterschei-
den sich unter anderem in Bezug auf den thematischen 
Rahmen voneinander. So zielt das Ambush Marketing in 
den meisten Fällen auf Sportevents ab, während Guerilla 
Marketing in fast allen Bereichen auftaucht. Ein weiteres 
Unterscheidungsmerkmal ist die Größe der Zielgruppe. 
Während beim Guerilla Marketing durch eine gezielte Aktion 
eine meist begrenzte Zielgruppe erreicht werden soll, beab-
sichtigen Ambusher mit Hilfe der Medien ein Millionenpubli-
kum zu erreichen. Damit eng verbunden sind die erforderli-
chen monetären Aufwendungen. So steht beim Guerilla 
Marketing eine kostengünstige Umsetzung der Werbeaktion 
                                                          
51 Vgl. Bruhn / Ahlers (2003), S. 278f. 
52 Vgl. Schulte / Pradel (2006), S. 46. 
53 Vgl. Schulte / Pradel (2006), S. 16f. 
 
 
Abb. 2:  Entwicklung des weltweiten Sponsoringvolumens (in Mrd. Euro) 
Quelle: SportVisions (2010), S.7. 
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im Mittelpunkt, während beim Ambush Marketing meist 
hohe Budgets erforderlich sind, um nicht in der Masse der 
anderen Werbetreibenden unterzugehen.54 Die Media-
Saturn-Holding GmbH, die als Ambusher der EM 2008 auf-
trat, gab beispielsweise 23,9 Mio. Euro für die Kampagne 
‘Die EMpfehlung des Jahres’ aus.55 
Zur weiteren Abgrenzung des Ambush Marketing von ande-
ren Kommunikationsstrategien muss der Begriff ‚Veranstal-
tungsmarketing‘ näher betrachtet werden.  
Beim Veranstaltungsmarketing können zwei Blickwinkel 
unterschieden werden: zum einen das Marketing bei Veran-
staltungen und zum anderen das Marketing mit Veranstal-
tungen. Beim Marketing bei Veranstaltungen werden bereits 
bestehende Veranstaltungen von Unternehmen als Werbe-
träger genutzt. Somit findet die kommunikative Ansprache 
innerhalb eines fremdorganisierten Rahmens statt. Beim 
Marketing mit Veranstaltungen hingegen werden von Unter-
nehmen selbst Veranstaltungen inszeniert und als Kommu-
nikationsplattform genutzt.56 Somit ist das Marketing bei 
Veranstaltungen (z. B. Olympischen Spielen oder Fußball-
WM) dem Event-Sponsoring und das Marketing mit Veran-
staltungen (z. B. Red Bull Crashed Ice oder Adidas Street-
ball-Tunier) dem Event-Marketing zuzuordnen.  
In einem weiteren Schritt kann innerhalb der Perspektive 
des Marketings bei Veranstaltungen differenziert werden. 
Beim Event-Sponsoring besteht eine autorisierte Aus-
tauschbeziehung zwischen Veranstalter und werbenden 
Unternehmen. Ambusher hingegen lassen dem Event-
Veranstalter keine finanziellen Mittel oder andere Ressour-
cen zukommen und erhalten dementsprechend auch keiner-
lei Rechte zur kommunikativen Nutzung des Sportevents. 
Nur offizielle Sponsoren erhalten somit die Erlaubnis auf 
dem Event, beispielweise durch Bandenwerbung, ihre Wer-
bebotschaften zu präsentieren. Zusätzlich können und dür-
fen Sponsoren ihre Sponsoringengagements in weitere 
Kommunikationsinstrumente integrieren und dabei auf die 
Nutzung offizieller Logos und Markennamen des Events 
zurückgreifen. Ein weiterer Unterschied besteht darin, dass 
Sponsoren häufig ein Vorkaufsrecht und Branchenexklusivi-
tät für Werbemöglichkeiten bei den Medien eingeräumt wird 
und deshalb Ambusher auf alternative Werbeplätze oder 
Medien ausweichen müssen. Dem Ambusher steht dem-
nach nur die inhaltliche Ausgestaltung seiner Kommunikati-
onsmaßnahmen und/oder die Wahl der Instrumente zur 
Verfügung, um einen thematischen Bezug zum Event her-
zustellen. 57  
                                                          
54 Vgl. Eschenbach (2011), S. 17f. 
55 Vgl. o.V. (2008), www.finanznachrichten.de, 12.04.2013.  
56 Vgl. Eschenbach (2011), S. 19. 
57 Vgl. Nufer (2010), S. 38. 
1.3.4 Ziele des Ambush Mar-
keting 
Die Idee des Ambush Marketing 
ist darauf ausgerichtet, von den 
Erfolgen des Sponsorings von 
Sportgroßveranstaltungen zu 
profitieren, ohne dabei die Pflich-
ten eines offiziellen Sponsors 
einzugehen. Somit sind die Ziele 
von Ambush Marketing überwie-
gend deckungsgleich mit den 
Zielen des Sportsponsorings. 
Allerdings sollen diese mit deut-
lich geringerem finanziellen Auf-
wand erreicht werden. Demzufol-
ge können die Ziele des Ambush 
Marketing aus den Zielen des 
Sponsorings hergeleitet werden.58 
Im Mittelpunkt des Ambush Mar-
keting steht das Erreichen psychologischer bzw. kommuni-
kativer Ziele. Diese liegen vor allem im Bereich der Kom-
munikationswirkung und des Images. So werden mit Am-
bush Marketing eine Erzeugung bzw. Erhöhung der Auf-
merksamkeit sowie die Steigerung des Bekanntheitsgrades 
von Marken und Unternehmen angestrebt. Zusätzlich zielt 
das Ambush Marketing auf einen Imagetransfer von Dimen-
sionen der Sportgroßveranstaltung (z. B. Dynamik, Leis-
tungsfähigkeit, Teamstärke) auf das Image des Ambushers 
ab sowie auf einen Imagegewinn durch die (vermeintliche) 
Unterstützung eines Sportereignisses, womit Goodwill für 
das Unternehmen geschaffen werden soll.59  
Neben diesen psychologischen Zielen können über Ambush 
Marketing auch ökonomische Ziele verfolgt werden, wie die 
Steigerung von Absatz, Umsatz, Marktanteil und Gewinn. 
Der Beleg für die Realisierung dieser Ziele ist allerdings 
genauso schwer zu erbringen wie im Sponsoring.60  
Zusätzlich zu den eigenorientierten Zielen weist das Am-
bushing auch explizit konkurrenzorientierte Ziele auf. Hier 
zielt das Ambush Marketing auf die Minderung der kommu-
nikativen Wirkung der offiziellen Sponsorships ab, wodurch 
die Konkurrenz geschwächt werden soll. Im Mittelpunkt 
stehen hierbei die Behinderung der Sponsorenwerbung, die 
Verhinderung der Exklusivität der Sponsorenschaft, und die 
Reduktion des Share of Voice61 der Sponsoren.62  
Abbildung 3 gibt einen zusammenfassenden Überblick über 
die Zielstruktur des Ambush Marketing. 
 
1.3.5 Zielgruppe 
Dem Ambush Marketing bietet sich eine Vielzahl unter-
schiedlicher Zielgruppen, die theoretisch erreichbar sind. 
Die genauen Personengruppen werden durch die Art und 
Weise, wie ein Ambusher sich auf einer oder um eine 
Sportgroßveranstaltung herum platziert, bestimmt. Allge-
mein können die Ambush Marketing-Zielgruppen nach den 
Dimensionen ‘Synchronität’, ‘physische Anwesenheit’ und 
‘Involvement’ eingeteilt werden. 
Bei der Synchronität mit dem Event kann unterschieden 
werden, ob sich ein Zuschauer das Sportereignis live an-
sieht, oder aber eine Aufzeichnung oder eine Zusammen-
fassung. Welcher der beiden Gruppen das Interesse gilt 
oder ob sogar beide in die kommunikativen Maßnahmen mit 
eingebunden werden, müssen die Unternehmensziele der 
jeweiligen Ambusher bestimmen. 
                                                          
58 Vgl. Nufer / Bühler (2011b), S. 207. 
59 Vgl. Pechtl (2007), S. 21 f. 
60 Vgl. Bruhn / Ahlers (2003), S. 280 f. 
61 Share of Voice = zielgruppenspezifischer Anteil an Kontakten   
62 Vgl. Pechtl (2007), S. 23. 
 
Abb. 3:  Zielstruktur des Ambush Marketing  
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Nufer (2010), S.35. 
 
HEFT 39 – AMBUSH MARKETING 
 
 9
Bei der Einteilung in die physische Anwesenheit der Ziel-
gruppe kann unterschieden werden in Zuschauer, die einem 
Sportevent beiwohnen (Stadionbesucher, Teilnehmer) und 
solchen, die das sportliche Ereignis aus der Ferne via TV 
oder Public Viewing verfolgen. Diese beiden Gruppen un-
terscheiden sich insbesondere in der zahlenmäßigen Stärke 
und Erreichbarkeit für Ambusher.63 Stadionbesucher sind 
aufgrund rechtlicher Bestimmungen nur sehr schwer für 
Ambusher zu erreichen. Bei Zuschauergruppen, die das 
sportliche Großereignis über das Fernsehen verfolgen, ist 
die Erreichbarkeit der Zielgruppe hingegen leichter. Außer-
dem ist diese Gruppe nahezu global und dadurch deutlich 
größer.64 Somit sind die TV-Zuschauer von Sportevents als 
die wichtigste Zielgruppe des Ambush Marketing zu nen-
nen.  
Die dritte Dimension, nach der die Ambush Marketing-
Zielgruppen unterschieden werden können, ist das Involve-
ment. Hierunter versteht man generell die innere Beteiligung 
bzw. das Engagement, mit dem sich eine Person einem 
Objekt zuwendet.65 Bei Zuschauern vor Ort kann von einem 
hohen Involvement ausgegangen werden, da diese Gruppe 
meist große Mühen und Kosten auf sich nimmt, um ein 
Sportevent live im Stadion zu besuchen. Personen die ein 
Sportereignis beim Public Viewing verfolgen, können gene-
rell als weniger involviert charakterisiert werden. 
Die Einteilung der Zielgruppen des Ambush Marketing in die 
genannten drei Dimensionen erlaubt allerdings lediglich 
eine Grobeinteilung der Zielgruppen und muss darüber 
hinaus situationsabhängig sowie in Abhängigkeit der formu-
lierten Ziele des Ambush Marketing betrachtet werden.66 
 
2 Erscheinungsformen des Ambush Marketing  
Um die Ziele und Zielgruppen des Ambush Marketing zu 
erreichen, stehen den Ambushern durch den strategischen 
Einsatz verschiedener Kommunikationsmaßnahmen zahl-
reiche Alternativen zur Verfügung.67 In der Literatur existie-
ren bereits diverse Ansätze zur Unterscheidung von Strate-
gien des Ambush Marketing. Die bislang umfangreichste 
Strukturierung der Erscheinungsformen des Ambush Mar-
keting liefert Nufer (2010), der mit seinem Modell auf voran-
gegangene Charakterisierungsansätze von Meenaghan, 
Bruhn und Ahlers, Noth und Pechtl aufbaut und diese mit 
neuen Erkenntnissen ergänzt.  
Nufer differenziert das direkte (‘plumpe’) vom indirekten 
(‘subtilen’) Ambush Marketing. Diese grundlegende Heran-
gehensweise hat sich in der wissenschaftlichen Literatur 
zum Ambush Marketing weitgehend durchgesetzt. Ergänzt 
wird diese Zweiteilung von Nufer um eine dritte Kategorie 
namens ‘dominant destruktiv-aggressives’ Ambush Marke-
ting’.68 Nachfolgend sollen nun die unterschiedlichen Er-
scheinungsformen des Ambush Marketing anhand dieser 
drei Kategorien exemplarisch dargestellt werden. 
 
2.1 Direktes (‘plumpes’) Ambush Marketing  
Unter direktem Ambush Marketing werden alle Aktionen 
nicht autorisierter Unternehmen verstanden, die meist zur 
Verletzung der Marken- und/oder Urheberrechten führen 
und gegen die sich der Rechteinhaber rechtlich wehren 
kann.69  
Hierzu zählt unter anderem die unautorisierte Verwendung 
von Event-Marken. Im Sinne des Markenrechts liegt eine 
Event-Marke vor, wenn der Event-Veranstalter für Kennzei-
                                                          
63 Vgl. Eschenbach (2011), S. 26f. 
64 Vgl. Eschenbach (2011), S. 28f. 
65 Vgl. Bruhn (2013), S. 505. 
66 Vgl. Eschenbach (2011), S. 29. 
67 Vgl. Sachse (2010), S. 31. 
68 Vgl. Nufer (2010), S. 53. 
69 Vgl. Sachse (2010), S. 36. 
chen (Symbole oder Bezeichnungen) rechtlichen Schutz 
besitzt. Produkte, die Symbole oder Bezeichnungen eines 
Sportevents tragen, werden als Merchandisingartikel be-
zeichnet. Diese reichen von Fanartikeln und Souvenirs über 
Bekleidung, Computerspiele und Geschenkartikel bis hin zu 
Lebensmitteln und Sportgeräten. Das Ziel der Markierung 
von Produkten mit eventbezogenen Kennzeichen ist es, 
durch die Markierung bei den Nachfragern eine zusätzliche 
Nutzenstiftung sowie einen Imagetransfer von der Sportver-
anstaltung auf das Produkt auszulösen. Diese Steigerung 
der Attraktivität eines Produktes nutzen die Sponsoren und 
Lizenznehmer für sich – als Gegenleistung für die Sponso-
ringleistung bzw. Lizenzgebühr. Auf diese Attraktivitätsstei-
gerung der eigenen Produkte setzen aber auch die Am-
busher, die vom Veranstalter nicht autorisierte Merchandi-
singartikel anbieten. Beispielsweise versuchte ein Unter-
nehmen anlässlich der Fußball-Europameisterschaft 2004, 
Fußbälle mit dem Aufdruck ‘EURO 2004’ in Umlauf zu brin-
gen, obwohl sich die UEFA hierfür eine Wort/Bild-Marke im 
Markenregister eintragen lassen hatte.70 
Auch Dienstleistungen können Event-Marken sein, wenn 
diese eine veranstaltungsbezogene Markierung (Name) 
besitzen. So liegt beispielsweise direktes Ambush Marke-
ting vor, wenn ein Medienunternehmen von einem Sporte-
vent berichtet, jedoch keine Übertragungslizenz vom Veran-
stalter dafür besitzt. Darüber hinaus besitzt die mediale 
Übertragung bzw. Dokumentation von Sportgroßveranstal-
tungen Marketingpotenzial für Zweitverwertungen, wie z. B. 
durch Public Viewing. In diesem Fall ist direktes Ambush 
Marketing gegeben, wenn Organisatoren von Public Vie-
wing Eintrittsgelder verlangen und/oder gastronomische 
Angebote anbieten, diese aber keine autorisierte Übertra-
gungslizenz für die mediale Zweitverwertung des Sporte-
vents besitzen. Ferner handelt es sich ebenso um eine 
Zweitverwertung, wenn Ergebnisdienste auf ihren Websei-
ten aktuelle Spielstände publizieren, um so die Besucher-
zahlen der Webseiten und dadurch auch den Verkaufspreis 
der Bannerwerbung zu steigern.71 Des Weiteren kann von 
einer Zweitverwertung gesprochen werden, wenn nach 
Ablauf eines Sportevents eigenständige Medienprodukte 
wie z. B. Erinnerungsbücher oder -filme entstehen. Diese 
Art der Zweitverwertung wird zu direktem Ambush Marke-
ting, wenn der Veranstalter eines Sportevents diese Nut-
zung von Medienmaterial über die Veranstaltung nicht ge-
währt.72 
Zum direkten Ambush Marketing gehören außerdem Aktio-
nen, die dem Publikum ein offensichtliches Sponsoringver-
hältnis mit dem Sportereignis suggerieren. Dies kann durch 
explizite diesbezügliche Aussagen geschehen. Allerdings 
versuchen Ambusher meist, ohne diese Behauptung tat-
sächlich aufzustellen, den Eindruck zu erwecken, zum Kreis 
der offiziellen Sponsoren zugehören. Das Ziel der Am-
busher ist es hierbei, eine vorteilhafte Positionierung im 
Unternehmensimage zu erlangen.73 Der Sportartikelherstel-
ler Puma hat beispielsweise während der Fußball-WM 2010 
mit einem Flugzeug ein Herz mit einem Fußball in die Luft 
malen lassen, was die Botschaft ‘Love=Football’ von Puma 
darstellte – offizieller Sponsor der Veranstaltung war aller-
dings Adidas. Ein weiteres Beispiel für eine Ambush-Aktion, 
die eine Sponsorenschaft suggerieren sollte, lieferte das 
Unternehmen AOL im Vorfeld der Fußball-WM 2006. AOL, 
damaliger Namensponsor des Stadions in Hamburg, aber 
nicht offizieller WM-Sponsor, warb mit einem großen Trans-
parent, das am Firmensitz in unmittelbarer Nähe des Stadi-
                                                          
70 Vgl. Pechtl (2007), S. 3f. 
71 Vgl. Nufer (2010), S. 56. 
72 Vgl. Pechtl (2007), S. 5. 
73 Vgl. Nufer (2010), S. 58. 
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ons angebracht war, mit ‘AOL Arena – Austragungsort der 
WM 2006’.74 
Ebenfalls zur Kategorie des direkten Ambush Marketing 
zählt die Werbung von Ambushern auf dem Veranstal-
tungsgelände einer Sportgroßveranstaltung. Hierunter kön-
nen unautorisierte Platzierungen von Banden und anderen 
Werbeformen auf dem Veranstaltungsgelände verstanden 
werden.75 So hat beispielsweise die holländische Brauerei 
‘Bavaria’, anlässlich der Fußball-WM 2010 in Südafrika 
Models als Däninnen verkleidet, die als Zuschauerinnen das 
Spiel Niederlande gegen Dänemark besuchten. Während 
des Spiels entledigten sie sich ihrer dänischen ‘Verkleidung’ 
und waren als orange gekleidete Holländerinnen erkennt-
lich, wobei sie am Minikleid eine kleine Werbeaufschrift mit 
dem Namen der Brauerei trugen (Abb. 4). Die Models 
machten danach so viel Lärm, dass Fernsehkameras sie 
mehrmals aufnahmen und somit weltweit zeigten.76 Ein 
weiteres, schon etwas älteres Beispiel dieser Ambush Mar-
keting-Erscheinungsform lieferte Nike bei der Fußball-WM 
1994. Nike verschenkte vor dem Finale Brasilien gegen 
Italien 70.000 mit dem Nike-Logo versehene Baseballcaps 
in den Farben der brasilianischen Landesfarben vor dem 
Stadion, obwohl damals noch der Konkurrent Umbro offiziel-
ler Sponsor der Brasilianer war. Dadurch glich das Stadion 
einem ‚Nike-Meer‘, was auch in der Fernsehübertragung 
unübersehbar war.77 
 
2.2 Indirektes (‘subtiles’) Ambush Marketing 
Bei dieser Kategorie der Erscheinungsformen des Ambush 
Marketing nimmt der Ambusher ein Sportevent zum Anlass 
für eigene Marketingaktionen. Beim indirekten Ambush 
Marketing bleibt das bestehende Angebotsprogramm des 
Ambushers meist unverändert, weshalb Ambush-Aktionen 
dieser Kategorie insbesondere im Kommunikationsbereich 
                                                          
74 Vgl. Gierl / Stiegelmayr (2012), S. 173. 
75 Vgl. Bruhn / Ahlers (2003), S. 274. 
76 Vgl. Gierl / Stiegelmayr (2012), S. 172. 
77 Vgl. Nufer (2010), S. 59. 
vorzufinden sind. Das indirekte Ambush Marketing kann 
weiter untergliedert werden in ‘Ambush Marketing by Intru-
sion” und ‘Ambush Marketing by Association’.78 
 
2.2.1 Ambush Marketing by Intrusion 
Unter Ambush Marketing by Intrusion wird das (intelligente) 
Nutzen der ‘guten Gelegenheit’, die eine Sportgroßveran-
staltung bietet, verstanden. Markante Charakteristika dieser 
Variante sind kreative und überraschende Aktionen, um die 
eigene Marke effektiv zu präsentieren, wofür sowohl der 
hohe Besucherstrom im direkten Umfeld des Sportevents 
als auch die hohe Präsenz in den Medien genutzt wird.79  
Die hohe Anzahl an Besuchern einer Sportgroßveranstal-
tung stellt für Unternehmen einen Anreiz dar, im geografi-
schen Umfeld eines Sportevents zu werben oder sogar 
verkäuferisch aktiv zu werden. Die Maßnahmen im Rahmen 
der Außenwerbung reichen von der Installation von Plaka-
ten, Verteilen von Give-aways (z. B. Flyer), Positionierung 
von eigenen Markensymbolen bis hin zu Werbung im Luft-
raum.80 Die Zielsetzung hierbei ist es, den Besucherstrom 
für eigene Marketingaktionen zu nutzen (Frequenzeffekt). 
Als Nebeneffekt kann angenommen werden, dass die Ziel-
gruppe aufgrund der im unmittelbaren Umfeld des Sporte-
vents stattfindenden Aktionen den Ambusher als offiziellen 
Sponsor wahrnimmt. Als Parade-Beispiel hierfür dient das 
Vorgehen des Sportartikelherstellers Nike während der 
Olympischen Spiele 1996 in Atlanta. Nike mietete in der 
Stadt zahlreiche Werbeflächen an und porträtierte darauf 
Sportler mit dem Nike Logo, verteilte Nike-Flaggen an Zu-
schauer und errichtete ein überdimensionales Nike-Center 
in unmittelbarer Nähe des Stadions. Die werbliche Präsenz 
von Nike war so groß, dass in den Medien von ‘Nike-Town’ 
gesprochen wurde und viele Besucher den Sportartikelher-
steller zum Kreis der offiziellen Sponsoren der Olympiade 
zählten.81 Ein weiteres Beispiel von Ambushing im geografi-
schen Umfeld konnte bei den Olympischen Sommerspielen 
2004 in Athen beobachtet werden: Eine griechische Tele-
fongesellschaft, deren Konkurrent nationaler Olympia-
Sponsor war, warb großflächig auf sieben Fähren, die un-
übersehbar im Hafen von Piräus ankerten.82 
Um die Wirkung der eben genannten Maßnahmen nicht nur 
auf die Besucher einer Sportveranstaltung zu beschränken, 
ist es für die Ambush betreibenden Unternehmen von gro-
ßem Interesse, gleichzeitig eine Präsenz in den Massen-
medien zu erhalten, die über das Event berichten. Die benö-
tigte Aufmerksamkeit für eine Medienberichterstattung kann 
insbesondere durch den Einsatz von Sportstars gelingen. 
Eine besonders kreative Ambush-Aktion ließ sich das Un-
ternehmen Puma bei den Olympischen Spielen 1996 einfal-
len. So erschien der 100m-Sprinter Linford Christie bei einer 
Pressekonferenz und zu Interviews mit blauen Kontaktlin-
sen, die unübersehbar das Puma-Logo zeigten (Abb. 5).83 
Des Weiteren konzentriert sich das Ambush Marketing by 
Intrusion auf die Schaltung eigener Fernsehwerbespots mit 
Eventbezug im Umfeld oder während eines sportlichen 
Großereignisses. Die Media-Saturn-Holding GmbH präsen-
tierte beispielsweise während der Fußball-EM 2008 die 
Kampagne ‘EMpfehlung des Jahres’, in denen Werbepots 
mit dem Comedian Olli Dietrich als fußballbegeistertem 
Italiener gezeigt wurden.84 Im Falle einer Werbeschaltung 
während eines Sportereignisses handelt es sich meist um 
Programmsponsoring. Dies stellt eine legitime Sponsoring-
                                                          
78 Vgl. Pechtl (2007), S. 7f. 
79 Vgl. Pechtl (2007), S. 8. 
80 Vgl. Bruhn (2010), S. 108. 
81 Vgl. Ruda / Klug (2010), S. 186. 
82 Vgl. Nufer / Bühler (2011b), S. 215. 
83 Vgl. Nufer (2010), S. 59f. 
84 Vgl. Sachse (2010), S. 32. 
 
 
Abb. 4:  Ambush Marketing der holländischen Brauerei 
‚Bavaria‘ bei der Fußball-WM 2010 
Quelle: Gierl/Stiegelmayr (2012), S. 172. 
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form dar, die sich jedoch als Ambush Marketing interpretie-
ren lässt, wenn ein direkter Kontrahent oder ein Unterneh-
men derselben Branche offizieller Sponsor ist. Häufig errei-
chen Programmsponsoren sogar höhere Aufmerksamkeits-
wirkungen als offizielle Event-Sponsoren.85 Beispielsweise 
präsentierte das Unternehmen Bitburger während der Fuß-
ball-WM 2006 und der Fußball-WM 2010 die Live-
Übertragungen der Spiele von ARD und ZDF, obwohl An-
heuser Busch Budweiser bei beiden Fußball-WM‘s offizieller 
Sponsor war.86 
Zu einer weiteren Erscheinungsform des Ambush Marketing 
by Intrusion zählt die Bereitstellung von publikumswirksa-
men Dienstleistungen im Umfeld einer Sportgroßveranstal-
tung, obwohl ein offizieller Sponsor derselben Branche exis-
tiert. Dies kann zur Folge haben, dass ein Kunde dieser 
Dienstleistung bzw. sogar die breite Öffentlichkeit den Am-
busher als offiziellen Sponsor des Sportevents wahr-
nimmt.87 So war das Zustellunternehmen UPS, das seit 
Jahren zu den sog. TOP-Partnern der Olympischen Spiele 
zählt, während der Olympiade 2000 in Sydney machtlos, als 
die Tickets für die Spiele vom direkten Wettbewerber TNT 
verteilt wurden. Dies hatte zur Folge, dass ein Großteil der 
Bevölkerung das Unternehmen TNT mit der Olympiade 
assoziierte.88 
Ambush Marketing by Intrusion ist schließlich auch gege-
ben, wenn das sportliche Großereignis als Gelegenheit 
genutzt wird, um neue Produkte und Dienstleistungen auf 
den Markt zu bringen oder bestehende Produkte an das 
Sportevent anzupassen und zu modifizieren. Ein Beispiel 
hierfür ist die Einführung des Sportgetränkes ‘Soccerade’, 
welches von dem Werbebotschafter und Gesellschafter der 
Marke, Christiano Ronaldo, gezielt unmittelbar vor Beginn 
der Fußball-WM 2010 auf den internationalen Markt ge-
bracht wurde.89  
 
2.2.2 Ambush Marketing by Association 
Unter diese Kategorie des indirekten Ambush Marketing 
werden insbesondere Aktionen des kommunikativen Auf-
tritts gezählt, die das sportliche Großereignis mehr oder 
weniger direkt zum Thema haben. Die Zielsetzung hierbei 
ist es, das Sportevent als ‘Aufmerksamkeitswecker’ für die 
eigenen werblichen Maßnahmen zu nutzen. Das Ambush 
Marketing by Association kann weiter untergliedert werden 
in das ‘Agenda Setting’ und in das ‘Fun Ambushing’, welche 
nachfolgend erläutert werden.90  
 
2.2.2.1  Agenda Setting  
Das Agenda Setting umfasst alle Ambush-Aktionen, die 
unter die ‘Positionierung durch Aktualität’ subsumiert wer-
den können. Hier kann der Ambusher durchaus eventbezo-
gene Kennzeichen benutzen, allerdings sollen diese Kenn-
zeichen nicht zur Schaffung von Merchandisingprodukten 
(wie beim direkten Ambush Marketing) dienen, sondern zur 
Präsentation des eigenen Angebots. Eine elegantere Form 
des Agenda Setting verzichtet jedoch auf solch einen direk-
ten Bezug zum Sportevent und versucht mit indirekten Hin-
weisen sich mit der Sportgroßveranstaltung in Verbindung 
zu bringen. 
So schaltete die Zigarettenmarke West einen Werbespot 
anlässlich der Olympischen Spiele 2000, in dem sich ein 
muskulöser Mann in theatralischer Pose eine Zigarette mit 
einer Fackel anzündet, wodurch das Anzünden einer West-
Zigarette mit dem feierlichen Moment des Entzünden des 
                                                          
85 Vgl. Eschenbach (2011), S. 31. 
86 Vgl. Rüdell (2010), www.ard-werbung.de, 22.04.2013. 
87 Vgl. Pechtl (2007), S. 10. 
88 Vgl. Bruhn / Ahlers (2003), S. 275. 
89 Vgl. Nufer / Bühler (2011b), S. 216. 
90 Vgl. Nufer (2010), S. 54. 
Olympischen Feuers gleichgesetzt werden sollte. Ein weite-
res Beispiel, bei dem das Sportereignis als Leitmotiv für die 
eigene Werbekampagne dient, lieferte der Schreibwaren-
hersteller Edding. Dieser startete vor der Fußball-WM 2006 
eine Aktion mit Großplakaten, die mit unterschiedlichen auf 
die WM bezogenen Motiven bedruckt waren. Eines dieser 
Motive zeigte unter dem Slogan ‘Wir halten durch bis zum 
Finale’ drei Edding-Marker, die in den Farben schwarz, rot, 
gold die deutsche Flagge nachzeichneten.91 
Zusätzlich versuchen Ambusher durch den Einsatz von 
bekannten, am Sportevent beteiligten Persönlichkeiten in 
Werbespots eine Verbindung mit dem Sportereignis herzu-
stellen. So führte die Fastfood-Kette Burger King zur Fuß-
ball-EM 2004 die ‘Burger King Kahn Aktion’ in Deutschland 
durch und setzte den damaligen Nationaltorhüter Oliver 
Kahn als Testimonial92 in den TV-Werbespots ein. Ebenso 
schaltete Nike im Vorfeld der Fußball-WM 2010 einen Wer-
bespot mit den Fußballstars Christiano Ronaldo und Wayne 
Rooney, der das Leben der beiden Sportler zeigte, falls sie 
während des Turniers erfolgreich bzw. erfolglos wären.93 
Ambush Marketing dieser Kategorie findet jedoch nicht nur 
in den Massenmedien statt, sondern ist auch gegeben, 
wenn Händler ihre Geschäfte mit diversen eventbezogenen 
Gegenständen und Symbolen dekorieren, wie z. B. mit 
Fußbällen, Trikots oder Flaggen. 
Ebenso kann von Agenda Setting gesprochen werden, 
wenn Nicht-Sponsoren Side-Events in Bezug auf das 
Sportereignis initiieren oder Eintrittskarten für eine Sport-
veranstaltung in Form von Gewinnspielen verlosen.94 
Schließlich kann auch das Sponsoring einer ‘Subkategorie’ 
(z. B. das Ausrüsten von Mannschaften oder Einzelsport-
lern) im Rahmen eines Sportevents zum Agenda Setting 
gezählt werden. Diese Sponsoringart bietet Unternehmen 
die Möglichkeit, Präsenz bei und im Umfeld eines Sporte-
vents zu zeigen und ist im Vergleich zum Event-Sponsoring 
deutlich günstiger.95 Der Sportartikelhersteller Puma unter-
stützte beispielsweise während der Fußball-EM 2008 die 
Nationalmannschaften aus Italien, Tschechien, Österreich, 
Polen und der Schweiz als Ausrüster, wobei das Logo von 
Puma deutlich auf den Trikots der Teams platziert wurde – 
offizieller Sponsor der EM war Adidas.96 Ebenso trat das 
Unternehmen Puma bei den Olympischen Spielen 2008 als 
Ausstatter diverser Einzelsportler in Erscheinung. Un-
                                                          
91 Vgl. Pechtl (2007), S. 10f. 
92 Testimonial = Auftritt von Prominenten oder Experten in der 
Werbung als Fürsprecher einer Marke bzw. eines Produkts. 
93 Vgl. Gierl / Stiegelmayr (2012), S. 172. 
94 Vgl. Noth (2007), S. 51. 
95 Vgl. Bruhn (2010), S. 108. 
96 Vgl. Sachse (2010), S. 33. 
 
 
Abb. 5:  100m-Sprinter Linford Christie mit PUMA-
Kontaktlinsen; Quelle: o.V. (2013). 
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vergessen sind hierbei die Bilder, auf denen der jamaikani-
sche Sprinter Usain Bolt nach seinem Weltrekord seinen 
goldenen Schuh von Puma werbewirksam in die Kamera 
hielt (Abb. 6).97 
 
2.2.2.2 Fun Ambushing 
Einen Sonderfall des Ambush Marketing by Association 
stellt das sogenannte ‚Fun Ambushing‘ dar. Hierbei wird 
versucht, mit witzigen und humorvollen Aktionen eine Asso-
ziation mit dem sportlichen Ereignis herzustellen. Anders als 
beim Agenda Setting geht es beim Fun Ambushing nicht 
primär darum, die Aufmerksamkeit der Zielgruppe von den 
offiziellen Sponsoren auf sich selbst zu richten, sondern 
vielmehr darum, ein aktuelles Thema humorvoll und kreativ 
aufzugreifen und zu nutzen.  
Dies ist beispielsweise gegeben, wenn Unternehmen den 
Eindruck vermitteln, eine bestimmte Lizenz zu besitzen, die 
es in Wirklichkeit aber gar nicht gibt. So trat die Fastfood-
Kette McDonald‘s während der Fußball-WM 1994 als ‚inoffi-
zieller Nahrungslieferant der deutschen Fußballfans‘ auf.98 
Ein weiteres Beispiel der Subkategorie Fun Ambushing 
lieferte die Baumarktkette Hornbach während der Olympi-
schen Spiele 2004. Diese bewarb verschiedene Produktan-
gebote unter dem Slogan ‚Hornbach Sommerspiele‘ in An-
lehnung an olympische Sportarten. So gab es z. B. den ‚400 
m² Rollrasen der Herren‘ (Abb. 7), das ‚9 mm Bolzenschie-
ßen der Damen‘ oder das ‚4 x 100m² Fliesenlegen‘– offiziel-
ler Sponsor des Nationalen Olympischen Komitees (NOK) 
war allerdings die Baumarktkette OBI.99  
 
2.3 Dominant destruktiv-aggressives Ambush 
Marketing 
Unter der Kategorie dominant destruktiv-aggressives Am-
bush Marketing werden sämtliche Ambush-Aktionen ver-
standen, die versuchen, die Wirkung offizieller Sponsoren 
zu vermindern oder punktuell gar zu vernichten und somit 
die Konkurrenz des Ambushers zu schwächen. Diese An-
griffe gegen die Sponsoren können in Form von Blockieren 
bzw. Verdecken der Markenamen oder -logos der offiziellen 
Sponsoren bei einem sportlichen Großereignis oder im 
Rahmen dessen medialer Berichterstattung auftreten. So 
verdeckte der von Adidas gesponserte australische 
Schwimmstar Ian Thorpe während der Siegerehrung bei 
den Olympischen Spielen 2000 in Sydney mit einem Hand-
                                                          
97 Vgl. Heermann (2011), S. 27.  
98 Vgl. Nufer (2010), S. 63f. 
99 Vgl. Ruda / Klug (2010), S. 187. 
tuch das Logo von Nike, dem offiziellen Ausstatter des aust-
ralischen Teams.100 
Ein weiteres Vorgehen dieser Ambush Marketing Erschei-
nungsform bildet das Angreifen des offiziellen Sponsors in 
der eigenen Kommunikation. Ein durchaus gelungenes 
Beispiel hierfür konnte bei den Olympischen Spielen 1994 in 
Lillehammer beobachtet werden. Das Kreditkartenunter-
nehmen American Express warb im Vorfeld des Sporte-
vents, bei dem Visa als offizieller Sponsor auftrat, mit dem 
Slogan: ‘If you’re travelling to Norway this winter, you’ll need 
a passport – but you don’t need a visa’. Als Konsequenz 
dieser Attacke waren 66 Prozent der befragten Konsumen-
ten überzeugt gewesen, dass American Express offizieller 
Sponsor der Olympischen Spiele sei.101 
Allerdings liegt hier eine Überschneidung mit der Subkate-
gorie Fun Ambushing vor, da mit dieser Ambushing-Aktion 
ein offizieller Sponsor ‚auf den Arm‘ genommen wird und 
diese deswegen auch als witzig-ironisch interpretiert werden 
kann. 
Diese Strukturierung der Ambush Marketing-Erscheinungs-
formen macht deutlich – insbesondere anhand der aufge-
zeigten Beispiele – dass eine trennscharfe Unterscheidung 
oft nicht möglich ist, sondern Überschneidungen durchaus 
vorkommen. Demzufolge können bzw. müssen einzelne 
Ambush-Aktionen zwei oder gar mehreren Kategorien der 
Erscheinungsformen des Ambush Marketing zugeordnet 
werden. 
Einen zusammenfassenden Überblick der Erscheinungs-
formen des Ambush Marketing und deren typischerweise 
verfolgten Zielen zeigt die nachfolgende Abbildung 8. Die 
Zuordnung der Ziele zu den jeweiligen Erscheinungsformen 
wird anhand von Pfeilen dargestellt, wobei die durchgezo-
genen Pfeile die primären und die gestrichelten Pfeile die 
vergleichsweise untergeordneten Ziele darstellen.102  
 
3 Wirkung des Ambush Marketing 
Während zum Sportsponsoring bereits zahlreiche empiri-
sche Wirkungsforschungen vorliegen, befindet sich die em-
pirische Wirkungsuntersuchung zum Ambush Marketing 
noch im Anfangsstadium. Die bisherigen Studien zur Wir-
kung des Ambush Marketing wurden überwiegend im ang-
loamerikanischen Raum durchgeführt und hatten haupt-
sächlich die Olympischen Spiele zum Untersuchungsobjekt. 
Die Ergebnisse der wichtigsten bislang vorliegenden empiri-
schen Analysen, die sich mit der Wirkung des Ambush Mar-
                                                          
100 Vgl. Nufer (2010), S. 64. 
101 Vgl. Bruhn / Ahlers (2003), S. 276. 
102 Vgl. Nufer (2010), S. 65. 
 
 
Abb. 7:  Die ‚Hornbach Sommerspiele‘ als Beispiel für  
Fun Ambushing 
Quelle: Reiße (2004). 
 
Abb. 6:  Der Sprinter Usain Bolt präsentiert nach seinem 
Weltrekord seinen goldenen PUMA-Schuh 
Quelle: Hicks, J. (2008). 
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keting befasst haben, 
sind in Abbildung 9 zu-
sammenfassend darge-
stellt.103 
In diesen Studien wur-
den in erster Linie die 
Bekanntheit bzw. die 
Wahrnehmung der Am-
busher (meist im Ver-
gleich zu offiziellen 
Sponsoren), die Einstel-
lung zum Ambusher, die 
Einstellung zum Ambush 
Marketing sowie die 
Einstellung zum Sponso-
ring gemessen. Außer-
dem wurden in einigen 
Studien auch das Invol-
vement zum Sportevent 
oder einzelner Pro-
duktkategorien sowie die 
Kaufabsicht erhoben.104 
Werden die Ergebnisse 
der Studien hinsichtlich 
der Erinnerung an Un-
ternehmen bzw. Marken 
im Umfeld einer Sport-
großveranstaltung be-
trachtet, werden die 
offiziellen Sponsoren 
gegenüber den Ambushern meist bevorzugt wahrgenom-
men. Allerdings konnten weitere Studien feststellen, dass 
sich die Erinnerung an offizielle Sponsoren nicht in allen 
Produktkategorien klar von den Ergebnissen der Ambusher 
unterschied. Weitere Studien belegen eine Verwirrung sei-
tens der Zuschauer bei der Unterscheidung von Sponsoren 
und Ambushern sowie bezüglich des Wissens über Sponso-
ringkategorien.105 Die Einstellung gegenüber Ambush Mar-
keting und Sponsoring fiel überwiegend indifferent aus. Dies 
wird auf das mangelnde Wissen der Rezipienten über Am-
bush Marketing zurückgeführt. Andere Studien hingegen 
belegen eine positivere Einstellung der Konsumenten ge-
genüber Sponsoring als gegenüber Ambush Marketing. Die 
Ergebnisse bezüglich der Kaufabsicht sind überwiegend 
einheitlich und zeigen, dass diese nicht davon abhängig ist, 
ob es sich beim Werbenden um einen Sponsor oder Am-
busher handelt. Insgesamt kann jedoch festgestellt werden, 
dass die Ergebnisse der bisher vorliegenden empirischen 
Untersuchungen zum Ambush Marketing sehr unterschied-
lich ausfallen.106 
 
4 Konsequenzen des Ambush Marketing 
Da beim Ambush Marketing von einer Begleiterscheinung 
des Event-Sponsorings gesprochen werden kann, tragen 
die Konsequenzen des Ambush Marketing in erster Linie die 
Hauptbeteiligten des Sponsorings. Bruhn differenziert hier-
bei in drei Gruppen, deren Zusammenspiel er auch als ‘ma-
gisches Dreieck’ des Sponsorings bezeichnet: Offizielle 
Sponsoren, Sportorganisationen bzw. Veranstalter von 
Sportgroßveranstaltungen sowie Medien.107  
Im Folgenden werden zunächst die Konsequenzen des 
Ambush Marketing für diese drei Gruppen dargestellt, ehe 
anschließend ein Blick auf die Auswirkungen für den ge-
samten Sponsoring- und Sportmarkt geworfen wird. 
                                                          
103 Vgl. Nufer (2010), S. 103ff. 
104 Vgl. Sachse (2010), S. 55. 
105 Vgl. Nufer / Bühler (2011b), S. 208. 
106 Vgl. Sachse (2010), S. 58. 
107 Vgl. Bruhn (2010), S. 109. 
4.1 Konsequenzen für die offiziellen Sponsoren 
Wie bereits erwähnt, möchten Ambusher am Marketingpo-
tenzial von Sportgroßveranstaltungen partizipieren, wodurch 
sich die zu ‘verteilende Beute’ unter den Sponsoren redu-
ziert. Zunächst existiert eine unmittelbare Rivalität um das 
Vermarktungspotenzial von Merchandisingprodukten. Die 
offiziellen Sponsoren und die Ambusher sind mit ihren Pro-
dukten Wettbewerber im selben Geschäftsfeld. Die Am-
busher schöpfen mit ihren eventbezogenen Produkten somit 
Kaufkraft der Nachfrager ab.108  
Des Weiteren kann Ambush Marketing zur Folge haben, 
dass die kommunikative Wirkung des Sponsorships eines 
offiziellen Sponsors geschwächt wird. Durch Ambush Mar-
keting steigt die Anzahl der Unternehmen, die ein Sporte-
vent als kommunikative Plattform nutzen. Dies kann dazu 
führen, dass sich die Aufmerksamkeit weg vom offiziellen 
Sponsor hin zum Ambusher bewegt und sich somit die an-
gestrebte Bekanntheitssteigerung sowie die anvisierte Ima-
gedimension nicht auf den Sponsor, sondern auf den Am-
busher übertragen. Daraus resultieren für offizielle Sponso-
ren eine Abnahme der Effektivität ihrer Sponsoringbotschaft 
und demzufolge auch ein Wertverlust des Sponsorships.109 
 
4.2 Konsequenzen für die Veranstalter von Sportgroß-
veranstaltungen 
Ein zentrales Ziel für die Veranstalter von Sportgroßveran-
staltungen stellt die Vermarktung des ausgerichteten Events 
dar. Da das Budget der Veranstalter für die Finanzierung 
großer Sportevents meist nicht ausreicht, sind die Veran-
stalter von finanzstarken externen Sponsoren abhängig. Im 
Gegenzug erhalten diese die Möglichkeit, das Sportevent 
als kommunikative Plattform zu nutzen und eine positive 
Assoziation mit der Sportveranstaltung herzustellen.110 Ist 
aufgrund von Ambush Marketing diese Assoziation und 
infolgedessen der kommunikative Erfolg des Sponsoringen-
                                                          
108 Vgl. Pechtl (2007), S. 20. 
109 Vgl. Bruhn (2010), S. 109. 
110 Vgl. Nufer / Bühler (2011b), S. 219. 
 
Abb. 8:  Erscheinungsformen und Ziele des Ambush Marketing 
 Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Nufer (2010), S.65. 
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gagements nicht mehr gewährleistet, verlieren Sponsor-
ships an Wert. Dies hat zur Folge, dass Sponsoren entwe-
der eine Senkung der Sponsoringgebühren fordern oder 
sich sogar aus den Sponsorships zurückziehen. Beide Fälle 
führen zu Unsicherheit der Veranstalter von Sportgroßer-
eignissen und belasten deren Einnahmequellen.111  
 
4.3 Konsequenzen für die Medien 
Aus der durch das Ambush Marketing hervorgerufenen 
Finanzierungsunsicherheit einzelner Sportevents entstehen 
auch Gefahren für die Medien. Für viele Medien stellen 
Sportübertragungen einen bedeutenden Programmbaustein 
sowie ein Differenzierungsmerkmal gegenüber der Medien-
konkurrenz dar. Durch die Übertragung bedeutender Sport-
ereignisse können sehr hohe Einschaltquoten erzielt wer-
den, die wiederum die Voraussetzung zur Realisierung 
hoher Werbeeinahmen für die Medien sind. Unsicherheit 
seitens der Sportevent-Veranstalter wirken sich somit auch 
auf die finanzielle Situation der Fernsehsender aus.112  
 
4.4 Konsequenzen für den Sponsoring- und Sportmarkt 
Wie deutlich wurde, beschränken sich die Konsequenzen 
des Ambush Marketing aufgrund des Beziehungsgeflechts 
zwischen den Hauptbeteiligten im Sponsoring nicht nur auf 
einzelne Gruppen, sondern führen zur Verunsicherung auf 
dem gesamten Sponsoringmarkt. Dies wiederum hat eine 
                                                          
111 Vgl. Bruhn (2010), S. 109. 
112 Vgl. Bruhn (2010), S. 109. 
negative Entwicklung des 
Sport- und Event-Marktes zur 
Folge, wenn sich Sponsoren 
in großem Umfang aus ihren 
Engagements zurückziehen 
und somit einer Vielzahl von 
Sportveranstaltungen die 
finanzielle Basis entzogen 
wird. Dadurch ist die Ausrich-
tung bedeutender und popu-




rennen, die typischerweise 
zu 70 bis 100 Prozent durch 




Diese Zusammenhänge der 
Konsequenzen des Ambush 
Marketing werden in Abbil-
dung 10 noch einmal sche-
matisch dargestellt. 
  
5 Grenzen des Ambush 
Marketing 
Das Ambush Marketing be-
findet sich nach vorangegan-
gener Charakterisierung in 
einer ‘Grauzone’ zwischen 
legalen und illegalen Maß-
nahmen bzw. fairem und 
unfairem Wettbewerb. Auf-
grund dessen soll in diesem 
Kapitel ein Blick auf die 
Grenzen des Ambush Marke-
ting geworfen werden. Diese 
sollen im Folgenden anhand 
der Betrachtung von rechtlichen sowie ethischen Maßstä-
ben herausgestellt werden. 
 
5.1 Rechtliche Betrachtung 
Für die offiziellen Sponsoren wie auch für die Veranstalter 
einer Sportgroßveranstaltung ist eine rechtliche Absiche-
rung von entscheidender Bedeutung. Eventorganisationen, 
wie beispielsweise das IOC oder die FIFA besitzen auf-
grund dessen bereits Abteilungen, die sich fast ausschließ-
lich mit dem Schutz der offiziellen Partner durch eigens 
entworfene Rechtschutzprogramme (z. B Olympiaschutzge-
setz), beschäftigen. Allerdings sind, wie bereits erwähnt, die 
Grenzen zwischen erlaubten und unerlaubten Ambushing-
Aktionen oft fließend.114 
Grundsätzlich können die Maßnahmen hinsichtlich der 
rechtlichen Beurteilung des Ambush Marketing danach 
differenziert werden, ob sie die Rechte im Rahmen eines 
Sportevents eindeutig verletzten und für ihre Bestrafung 
konkrete Rechtsmittel zur Verfügung stehen oder ob sie 
subtilerer Art sind und für ihre Abwehr lediglich unkonkrete 
oder gar keine Rechtsmittel existieren.115  
Die nachfolgende rechtlich Betrachtung des Ambush Marke-
ting wird anhand des deutschen Gesetzes vorgenommen. 
Allerdings kann International von mehr oder weniger ähnli-
chen Ergebnissen ausgegangen werden.116 
                                                          
113 Vgl. Bruhn / Ahlers (2003), S. 282f. 
114 Vgl. Pechtl (2007), S. 23 f. 
115 Vgl. Bruhn / Ahlers (2003), S. 283. 











Winterspiele     
1988                 
(n = 210) 
 Insgesamt bessere Wahrnehmung der Sponsoren gegenüber Ambushern          
 Insgesamt bessere Wahrnehmung der Dummies gegenüber Ambushern            
 Positive Korrelation zwischen der Wahrnehmung der Sponsoren und der 





1992                 
(n = 400) 
 Insgesamt bessere Wahrnehmung fast aller Sponsoren gegenüber Am-
bushern 
 Ambusher werden  besser wahrgenommen als Dummies                                    
Positivere Einstellung geg. Sponsoring als gegenüber Ambush Marketing 
 Sponsorship ohne Einfluss auf Kaufabsichten 
McDaniel/Kinney  
(1996, 1998)         
Olympische 
Winterspiele     
1994                 
(n = 215) 
 Ambusher werden pro Produktkategorie schlechter wahrgenommen als Spon. 
 Sponsoren werden in allen Produktkategorien im Posttest besser wahrge-
nommen als im Pretest 
 Einstellungen bezüglich Marken sind unabhängig davon, ob es sich um einen 
Sponsor oder Ambusher handelt 




1996                 
(n = rund 13%   
aus 1.500) 
 Wissen über die Einsatzrechte des Olympischen Logos, aber nicht über 
Werberechte in TV-Übertragungen 
 Starke Verwirrung bezüglich der Kategorieneinteilung der Sponsoren 
 Indifferente Einstellung zu Sponsoring vs. Ambush Marketing 
 Kein Zusammenhang zwischen Involvement/Sehverhalten und Wissen über 
Sponsor-/Ambush-Rechte 
 Kein Zusammenhang zwischen Involvement und Einstellung zum Ambush 
Marketing                                                                                                             
Lyberger/              
Mc Carthy           
(2001) 
Super Bowl       
1998                 
(n = 486) 
 Wissen über die Einsatzrechte des Super-Bowl-Logos, aber nicht über Werbe-
rechte in TV-Übertragungen 
 Ambusher werden besser wahrgenommen als Sponsoren 
 Geringes Wissen über Grad/Art der Sponsorenunterstützung 
 Indifferente Einstellung zu Sponsoring vs. Ambush Marketing 
 Kein Zusammenhang zwischen Wissen über Grad/Art des Sponsoring und 
Involvement/Interesse gegenüber der Veranstaltung 
Zanger/Drenger/ 






2004                 
(n = 364 + 
141) 
 Ambusher werden pro Produktkategorie schlechter wahrgenommen als Spon. 
 Männer können besser zwischen Sponsoren und Ambushern unterscheiden 
als Frauen 
 Zusammenhang zwischen Involvement/Sehverhalten und Grad der Verwirrung 
bezüglich Sponsoring/Ambush Marketing 
 Kein Zusammenhang zwischen Grad der Verwirrung bezüglich Sponso-
ring/Ambush Marketing und Wissen über Sponsor-/Ambushrechte 
 Indifferente Einstellung zu Sponsoring vs. Ambush Marketing 
 
Abb. 9:  Überblick bisheriger empirischer Studien zum Ambush Marketing  
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Sachse (2010), S.56f. 




Das Urhebergesetz (UrhG) bietet 
Schutz des geistigen Eigentums 
und kann zur rechtlichen Verfolgung 
von Ambush Marketing-Aktionen 
herangezogen werden, sofern ur-
heberrechtlich geschützte Logos, 
Symbole oder Embleme, aber auch 
Maskottchen, Pokale Eventsongs 
oder Eventmelodien einer Sportver-
anstaltung unautorisiert verwendet 
werden. Nach der vorangegange-
nen Strukturierung der Erschei-
nungsformen des Ambush Marke-
ting ist dies jedoch lediglich beim 
direkten Ambush Marketing der 
Fall. Die Voraussetzung für urhe-
berrechtliche Verstöße ist aller-
dings, dass dem jeweiligen Zeichen 
eine urheberrechtliche Werkqualität 
gem. §§ 1, 2 UrhG zuzuteilen ist. 
Dies liegt vor, sobald das jeweilige 
Signum eine persönliche geistige 
Schöpfung im Sinne des § 2 Abs. 2 
UrhG darstellt und ein gewisses 
Maß an Kreativität besitzt.117 
Grundsätzlich kann die unautorisier-
te Verwendung bzw. Verbreitung von Plagiaten mit Scha-
denersatz- und Unterlassungsansprüchen geahndet wer-
den. So können beispielsweise durch das Urheberrecht 
nicht-lizenzierte Merchandisingartikel bekämpft und aus 
dem Verkehr gezogen werden (§ 97 UrhG). Des Weiteren 
liegt auch bei einer widerrechtlichen Verwendung von Bild-
material des Sportevents (z. B. Bildband über die Sport-
großveranstaltung) ein urheberrechtlicher Verstoß vor. Laut 
§ 72 UrhG handelt es sich hierbei um ‘Lichtbilder’, die als 
‘geschützte Leistung’ dem Urheberrechtschutz zu unterstel-
len sind. Somit kann mit dem Urheberrecht gegen wider-
rechtliche Ambushing-Maßnahmen vorgegangen werden. 
Jedoch treffen die notwendigen Voraussetzungen für die 
Herannahme des Urheberrechts nur bei einem Bruchteil der 
beobachtbaren Ambush Marketing-Fälle zu.118 
 
5.1.2 Markenrecht  
Die Veranstalter von Sportgroßveranstaltungen versuchen 
durch die Eintragung von Wort- und/oder Bildmarken beim 
Deutschen Patent- und Markenamt die eigene Position in 
Bezug auf die Vermarktung des Werbewertes der Sport-
großveranstaltung abzusichern. Lässt ein Veranstalter 
Kennzeichen (Worte, Bezeichnungen, Bilder, Symbole) 
eintragen, die sich auf das Sportevent beziehen, so wird 
von einer Eventmarke gesprochen, deren Rechte beim 
Veranstalter liegen. Auch der offizielle Name einer Sport-
veranstaltung stellt somit eine Eventmarke dar.119 Verwen-
den Ambusher eine vom Veranstalter geschützte Marke, 
ohne die entsprechende Lizenz erworben zu haben, kann 
der Veranstalter mit markenrechtlichen Unterlassungs- und 
Schadensersatzansprüchen aus § 14 Abs. 5, 6 MarkenG 
gegen Ambusher vorgehen. Dies gilt ebenso für die Nut-
zung von Zeichen, die der eingetragenen Marke ähnlich 
sind oder bei denen es zu Verwechslungen kommen 
kann.120 
Um eine Marke gemäß § 4 Nr. 1 MarkenG schützen lassen 
zu können, müssen bestimmte Kriterien hinsichtlich der 
Eintragungsfähigkeit erfüllt sein. Eines dieser Kriterien be-
                                                          
117 Vgl. Heermann (2011), S. 53f.  
118 Vgl. Pechtl (2007), S. 34f. 
119 Vgl. Furth (2009), S. 69f. 
120 Vgl. Heermann (2011), S. 63. 
zieht sich auf die Markenfähigkeit eines Zeichens (§ 3 Mar-
kenG). Hierzu muss das zur Eintragung vorgesehene Zei-
chen eine abstrakte Unterscheidungskraft von Produkten 
anderer Unternehmen besitzen. Dieses Erfordernis ist für 
Eventmarken in der Regel erfüllt. So lassen Veranstalter 
eines Sportevents meist nicht nur eine Eventmarke, son-
dern eine Vielzahl von Wort- und Zeichenkombinationen 
eintragen, um so mögliche Ansatzpunkte für Ambusher zu 
verringern. Die FIFA beispielsweise ließ zur Fußball-WM 
2006 in Deutschland eine Vielzahl an Wortkombinationen 
aus den Begriffen ‘WM’, ‘Weltmeisterschaft’, ‘Fußball’, 
‘Deutschland’ und ‘FIFA’ (z. B. WM 2006, WM Deutschland 
2006, FIFA WM 2006, World Cup Germany 2006) schüt-
zen.121 Ein weiteres Kriterium der Eintragungsfähigkeit einer 
Marke bildet das Freihaltebedürfnis gem. § 8 Abs. 2 Nr. 2 
MarkenG. Hierunter wird ein Schutzhindernis verstanden, 
welches besagt, dass Kennzeichen dann von der Eintra-
gung ausgeschlossen sind, wenn sie lediglich einen be-
schreibenden Charakter aufweisen oder zum allgemeinen 
Sprachgebrauch zählen.122 Dieser Fall trat im Vorfeld der 
Fußball-WM 2006 auf, als das Deutsche Patent- und Mar-
kenamt die Eventmarke ‘Fußball WM 2006’ der FIFA wieder 
löschte, da diese einen internationalen Fußball-Wettbewerb 
im Jahr 2006 beschreibt und somit dem üblichen Sprachge-
brauch zuzuordnen war.123  
 
5.1.3 Wettbewerbsrecht 
Das Wettbewerbsrecht (UWG), auch ‘Lauterkeitsrecht’ ge-
nannt, kann gegen Ambush Marketing herangezogen wer-
den, sofern die Ambush-Aktionen den Tatbestand einer 
Wettbewerbshandlung erfüllen. In diesem Fall kommen 
wettbewerbs- sowie lauterkeitsrechtliche Unterlassungsan-
sprüche seitens der geschädigten Konkurrenten aufgrund 
unlauterer Ambush-Aktionen in Betracht.124 Nachfolgend 
werden diverse lauterkeitsrechtliche Tatbestände betrach-
tet, die unter bestimmten Voraussetzungen Ansatzpunkte 
liefern, um das Ambush Marketing als unlauter einstufen zu 
können. 
                                                          
121 Vgl. Pechtl (2007), S. 36ff. 
122 Vgl. Furth (2009), S. 72. 
123 Vgl. Heermann (2011), S. 64. 
124 Vgl. Melwitz (2008), S. 166f. 
 
 
Abb. 10:  Beziehungsgeflecht der Konsequenzen des Ambush Marketing  
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Bruhn/Ahlers (2003), S. 283. 
 




(1) Irreführung (gemäß § 5 Abs. 1, 2 Nr. 3 UWG): 
Eine Werbung kann als irreführend gewertet werden, wenn 
sie unwahre oder sonstige täuschende Angaben über Aus-
sagen oder Symbole enthält, die im Zusammenhang mit 
Sponsoring stehen oder sich auf eine Zulassung des Unter-
nehmens oder des Produkts beziehen.125 Dementspre-
chend ist eine Ambush-Aktion zweifellos als unlauter einzu-
stufen, wenn der Ambusher explizit behauptet, ein offizieller 
Sponsor des Sportevents zu sein. Fraglich ist jedoch, ob bei 
der bloßen werblichen Präsenz des Ambushers im zeitli-
chen oder geographischen Umfeld der Sportgroßveranstal-
tung oder bei kommunikativen Anspielungen darauf ein 
solch fälschlicher Eindruck entsteht. Zudem muss die Irre-
führung im Sinne des § 3 UWG relevant sein. Darunter wird 
verstanden, dass Veranstalter oder Sponsoren nachweisen 
müssen, dass die Kaufentscheidung der Konsumenten von 
der Irreführung beeinflusst wurde. Diesen Nachweis zu 
erbringen stellt sich allerdings meist problematisch dar, da 
der ökonomische Erfolg einer Werbemaßnahme nur sehr 
schwer zu messen ist.126  
 
(2) Verunglimpfung (gemäß § 4 Nr. 7 UWG): 
Das Fun Ambushing kann das Sportevent, die Veranstalter 
oder die Sponsoren unter Umständen ‘veralbern’, weshalb 
an eine unerlaubte Wettbewerbshandlung zu denken wäre. 
Allerdings besitzt das Fun Ambush Marketing durch seine 
humorvolle und kreative Art und Weise durchaus eine 
‘künstlerische Rechtfertigung’, die über den rein kommerzi-
ellen Zweck hinausgeht. In der Werbung sind Parodie und 
Satire generell durch das Grundrecht auf Meinungsfreiheit 
und/oder die Freiheit auf Kunst abgedeckt. Solange somit 
eine Ambush-Maßnahme nicht beleidigt oder verleumdet, 
wird das Recht auf Meinungsfreiheit höher eingestuft als 
das Schutzinteresse der Veranstalter bzw. der Sponso-
ren.127  
 
(3) Vermeidbare Herkunftstäuschung (gemäß § 4 Nr. 9a 
UWG): 
Bei einem Produkt oder einer Dienstleistung kann von einer 
Nachahmung gesprochen werden, wenn diese identisch 
bzw. sehr ähnlich zu den Produkten oder Dienstleitsungen 
der offiziellen Sponsoren ist. Diese Nachahmungen können 
eine Täuschung der Konsumenten über die betriebliche 
Herkunft herbeiführen und wären dadurch unlauter. Somit 
                                                          
125 Vgl. Heermann (2011), S. 78. 
126 Vgl. Pechtl (2007), S. 46. 
127 Vgl. Pechtl (2007), S. 52f. 
können unlizenzierte Merchandisingprodukte, bei denen es 
zu Verwechslungen mit den Originalen kommen kann, als 
unlautere Nachahmungen bezeichnet werden. Allerdings 
greift in diesen Fällen in der Regel zunächst das Marken-
recht.128 
 
(4) Rufausbeutung (gemäß § 4 Nr. 9b UWG): 
Rufausbeutung ist gegeben, wenn der Ambusher die Leis-
tung des Veranstalters oder der offiziellen Sponsoren in 
seiner Werbung hervorhebt, um dann selbst von dem posi-
tiven Image dieser Leistung zu profitieren. Eine kommunika-
tive Anspielung, die lediglich eine Assoziation zwischen 
dem Ambusher und dem Veranstalter herstellt, gilt aber 
noch nicht als Rufausbeutung. Somit ist für den Tatbestand 
der Rufausbeutung entscheidend, dass das positive Image 
durch die Leistung des Veranstalters oder Sponsors ent-
standen ist und nicht aufgrund des allgemeinen Interesses 
an beliebten Sportarten.129   
(5) Gezielte Behinderung eines Mitbewerbers (gemäß § 4 
Nr. 10 UWG): 
Zielt eine Ambush-Aktion auf die Störung oder Verhinde-
rung des Ausbaus der Marktstellung eines offiziellen 
Sponsors ab, kann es sich ab einem bestimmten Maß der 
Beeinträchtigung um eine unlautere Maßnahme handeln. 
Jedoch schalten die meisten Ambush-Aktionen die Wer-
bung der Wettbewerber nicht systematisch aus, sondern 
haben lediglich eine Verminderung der Werbewirkung der 
offiziellen Sponsoren zur Folge.130 Ein Ambushing-Fall, 
gegen den in der Regel auf dieser rechtlichen Grundlage 
vorgegangen werden kann, ist das vorsätzliche Verdecken 
von Markenamen oder -logos der offiziellen Sponsoren 
durch Sportler. Allerdings ist die Beeinträchtigung, die hier-
durch für den Sponsor entsteht als eher gering einzuschät-
zen. 
 
Ein Beispiel, bei dem das Wettbewerbsrecht als Grundlage 
für die Einstellung eines Gewinnspiels bezüglich des 
Champions League Finales 2012 fungierte, konnte bei ei-
nem Prozess des Landgerichts Stuttgart verfolgt werden. 
Ein Unternehmen hatte ein Gewinnspiel veranstaltet, bei 
dem es zwei VIP-Tickets für das Champions League Finale 
2012 der UEFA zu gewinnen gab (Abb. 11). Allerdings war 
das Unternehmen weder Sponsor des Ereignisses noch 
hatte es die Lizenz der UEFA zur Veranstaltung des Ge-
winnspiel. Zudem hatte der Verkauf für das beworbene 
Finale zu diesem Zeitpunkt noch gar nicht begonnen. Die 
UEFA sah hier einen Wettbewerbsverstoß. Dieser Ansicht 
folgte das Gericht und erkannte hier eine Irreführung der 
Verbraucher. Zusätzlich sah das Gericht eine Beeinträchti-
gung der UEFA darin, dass sich das werbende Unterneh-
men an den guten Ruf des Champions League Endspiels 
anhänge und dabei insbesondere auch die eingetragene 
Marke ‘Champions League’ in ihrer Werbeaussage nutz-
te.131 
Zusammenfassend kann allerdings gesagt werden, dass 
dem Wettbewerbsrecht lediglich eine geringe Schutzwir-
kung gegen das Ambush Marketing zukommt, da dieses 
Recht nur unter spezifischen Umständen Relevanz besitzt 
und zuvor häufig markenrechtliche Ansprüche geltend ge-
macht werden können.132 
 
5.1.4 Hausrecht und Pflichtenhefte 
Das Hausrecht ermöglicht dem Veranstalter eines Sporte-
vents, über den Erlass einer Stadionordnung den Zutritt 
zum Veranstaltungsort zu regeln. Anhand der Stadionord-
                                                          
128 Vgl. Furth (2009), S. 186f. 
129 Vgl. Melwitz (2008), S. 158f. 
130 Vgl. Nufer (2010), S. 77. 
131 Vgl. o.V. (2012a), www.absatzwirtschaft.de, 08.05.2013.  
132 Vgl. Pechtl (2007), S. 53. 
 
 
Abb. 11:  Gewinnspiel zum Champions League Finale 2012 
Quelle: o.V. (2012a). 
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nung kann beispielsweise das Verteilen von Handzetteln 
oder Give-aways sowie das Ausrollen von Werbeplakaten 
auf dem Veranstaltungsgelände unterbunden werden. 
Ebenso kann der Veranstalter aufgrund dieser Bestimmung 
Personen mit Werbematerialien von Ambushern den Ein-
lass zum Stadion verwehren.133 So mussten bei der Fuß-
ball-WM 2006 über 1000 niederländische Fans ihre oran-
genfarbenen Lederhosen mit dem Logo der Brauerei ‘Bava-
ria’ – die diese im Vorfeld der WM verkaufte – vor dem Sta-
dion ausziehen, um in das Stadion eingelassen zu werden. 
Obwohl nicht im Stadion präsent, verhalf die mediale Be-
richtserstattung über das Ausziehen der Lederhosen vor 
dem Stadion der Brauerei ‘Bavaria’ trotzdem zu einer gro-
ßen medialen Aufmerksamkeit.134 Der Veranstalter ist wei-
terhin über das Hausrecht befugt, über die sich am Veran-
staltungsort befindenden Werbeflächen und Werbemöglich-
keiten zu bestimmen. Damit können diese den offiziellen 
Sponsoren exklusiv zur Verfügung gestellt werden.135 
Häufig werden auch zusätzliche Verträge, sogenannte 
‘Pflichtenhefte’ mit den Kommunen oder Austragungsorten 
einer Sportgroßveranstaltung ausgehandelt. Mit ihrer Hilfe 
kann der Veranstalter bewirken, dass bereits vorhandene 
Werberechte während des Sportevents ruhen. So wurde die 
‘Allianz Arena’ während der Fußball-WM 2006 in ‘FIFA WM-
Stadion München’ umbenannt. Außerdem versuchen die 
Veranstalter über solche Pflichtenhefte Zufahrtswege sowie 
einen bestimmten Umkreis zum Veranstaltungsgelände vor 
Ambush Marketing zu schützen. Da Werbeaktionen im öf-
fentlichen Raum meist einer entgeltpflichtigen Erlaubnis 
bedürfen, welche im Ermessen der jeweiligen Behörde liegt, 
haben Ambusher kaum eine Chance, eine Erlaubnis für ein 
werbliches Auftreten zu bekommen, wenn sich ein Austra-
gungsort zur Erzeugung einer werbefreien Zone verpflichtet 
hat. Ein solches Sondernutzungsrecht gilt jedoch nicht für 
mobile Werbung, die den Kfz- und/oder Fußgängerverkehr 
nicht beeinträchtigt, wie z. B. das Verteilen von Flyern. Des 
Weiteren besteht keine Möglichkeit, Werbung auf Privat-
grundstücken oder öffentlichen Fahrzeugen innerhalb der 
werbefreien Zone rechtlich zu verfolgen.136  
 
5.1.5 Vereinsautonomie 
Mittels der Vereinsautonomie ist der Veranstalter eines 
Sportevents, meist ein eingetragener Verein (z. B. UEFA, 
FIFA, IOC), befugt, bestimmte Reglements für die Durch-
führung der Sportgroßveranstaltung aufzustellen.137 Diese 
Reglements enthalten neben den Durchführungsbestim-
mungen in sportlicher und organisatorischer Hinsicht auch 
Bedingungen, die für die Werbung und für die Nutzung von 
Werbe- und Vermarktungsrechten während des Sportereig-
nisses festgelegt werden. Diese Bedingungen richten sich 
vor allem gegen Ambush-Aktionen, die von Sportlern 
durchgeführt werden, wie das Verdecken von Logos der 
offiziellen Sponsoren oder das Präsentieren von veranstal-
tungsfremden Marken. Relevanz erhalten diese Reglements 
dadurch, dass jeder Sportler sich zu deren Einhaltung im 
Vorfeld des Sportevents verpflichtet (sog. ‘Eligibility Conditi-
ons’). Bei Verstößen können den Sportlern Sanktionen bis 
hin zur Disqualifikation drohen.138 
Zusammenfassend ist nach der rechtlichen Betrachtung des 
Ambush Marketing festzuhalten, dass, je plumper die Asso-
ziation zu einem Sportevent ausfällt, desto eher rechtliche 
Mittel gegen Ambush Marketing gegeben sind. Somit kön-
nen Maßnahmen des direkten Ambush Marketing durch die 
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Rechtsprechung eingedämmt werden. Allerdings vermag 
die Rechtsprechung dem heutzutage weitaus häufiger auf-
tretenden indirekten Ambush Marketing oftmals nur wenig 
entgegenzusetzen.139 
 
5.2 Ethische Betrachtung 
Aufgrund der Schwierigkeiten, die mit der rechtliche Bewer-
tung des Ambush Marketing verknüpft sind, wurde zusätz-
lich eine ethische Diskussion bezüglich Ambush Marketing 
hervorgerufen. Zur Einordung des Ambush Marketing als 
ethisch korrekt bzw. inkorrekt bedarf es zunächst geeigneter 
Kriterien. Bruhn/Ahlers ziehen hierfür drei ausgewählte 
(Fundamental-) Prinzipien der Ethik heran, die in der Litera-
tur zum Ambush Marketing diskutiert werden, nämlich den 
Utilitarismus sowie die Pflicht- und Tugendethik.140  
 
5.2.1 Utilitarismus 
Aus Sicht des Utilitarismus sind Entscheidungen als ethisch 
korrekt zu beurteilen, wenn sich der Gesamtnutzen für die 
Mehrheit der Beteiligten steigert. Auf Ambush Marketing 
bezogen lässt sich argumentieren, dass durch die mehrfa-
che Vergabe von Sponsoringrechten – auch an konkurrie-
rende Unternehmen – eine Erhöhung der finanziellen Bei-
träge zur Unterstützung einer Sportgroßveranstaltung er-
folgt und somit im Interesse aller Beteiligten an einem 
Sportevent gehandelt wird. Aus dieser Sicht kann das Am-
bush Marketing als ethisch korrekt eingestuft werden. Aller-
dings wird dabei vergessen, dass eine Minderheit, die sich 
aus den offiziellen Sponsoren bildet, empfindlich geschädigt 
wird. Hierin liegen die Schwächen sowie der Ansatzpunkt 
für Kritik an dieser Theorie.141 
 
5.2.2 Pflichtethik 
Im Gegensatz zum Utilitarismus beurteilt die Pflichtethik ein 
Verhalten nicht nach den Konsequenzen einer Handlung, 
sondern nach den dahinter stehenden Absichten. Wird mit 
Ambush Marketing die Absicht verfolgt, die Zuschauer eines 
Sportevents hinsichtlich der Sponsorenschaften in die Irre 
zu führen, ist dieses Verhalten als unethisch einzuordnen. 
Beruft sich der Ambusher allerdings auf seine Pflicht, all-
gemeine Unternehmensziele zu verfolgen, d.h. Wettbe-
werbsvorteile zu generieren und den Gewinn zu maximie-
ren, ist das Ambush Marketing wiederum als ethisch ange-
messen zu bewerten.142  
 
5.2.3 Tugendethik 
Der Ansatz der Tugendethik basiert weder auf den Konse-
quenzen, noch auf den Absichten von Handlungen, sondern 
auf den Charakteren von Personen bzw. Organisationen. 
Die Tugendethik richtet sich nach der Annahme, dass Per-
sonen bzw. Organisationen danach streben, Gutes zu tun 
und sich tugendhaft zu benehmen. Gemäß diesem Prinzip 
ist das Ambush Marketing ethisch abzulehnen, da Am-
busher die Irreführung der Konsumenten provozieren und 
sich somit von akzeptierten Tugenden distanzieren. Jedoch 
müssen in Anbetracht dieses Ansatzes auch die Veranstal-
ter von Sportevents, wie die FIFA oder das IOC als kritisch 
betrachtet werden, da diese durch sehr hohe Sponsoring-
Gebühren Ambush Marketing nahezu provozieren.143 
Der Blick in die ethische Diskussion des Ambush Marketing 
zeigt, dass sowohl Gegner als auch Befürworter des Am-
bush Marketing in den ethischen Grundprinzipien Unterstüt-
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ERFURTER HEFTE ZUM ANGEWANDTEN MARKETING 
 
 18
zung finden. Aufgrund dessen ist eine abschließende Be- 
oder Verurteilung des Ambush Marketing nicht möglich.144  
 
6 Abwehrmöglichkeiten des Ambush Marketing  
Wie unter Punkt 5.1 verdeutlicht wurde, sind die Möglichkei-
ten, gegen Ambush Marketing rechtlich vorzugehen, nur 
begrenzt erfolgversprechend. Aufgrund dessen werden im 
Folgenden Präventionsmaßnahmen aufgezeigt, die auf eine 
frühzeitige Unterbindung und weniger auf eine nachträgliche 
Bestrafung von Ambush Marketing abzielen. Dabei kann 
zwischen den möglichen Abwehrmaßnahmen der Veran-
stalter und denen der offiziellen Sponsoren unterschieden 
werden.145 
 
6.1 Abwehrmöglichkeiten der Veranstalter 
Ein erster Ansatzpunkt zur Vermeidung des Ambush Marke-
ting ist, durch ein entsprechendes Vertragsmanagement die 
zu vergebenen Sponsoren- und Lizenzrechte klar zu struk-
turieren. Es gilt genau festzuhalten, welche Rechte verge-
ben werden und wie diese auszuüben sind  (z. B. graphi-
sche Vorschriften der Kennzeichenpräsentation). Außerdem 
ist es wichtig zu regeln, welche Rechte exklusiv an Sponso-
ren vergeben werden und welche Rechte auch von anderen 
Unternehmen erworben werden können. Im Verhältnis zwi-
schen Veranstalter und Gesponserten setzt dies klar struk-
turierte Verträge mit den Beteiligten voraus, die beispiels-
weise die Ausrüstung bzw. Kleidung der Sportler regeln.146 
Zudem sind Sponsoringpakete zu vermeiden, die den offizi-
ellen Sponsoren zu wenig Exklusivität gewähren. So wird 
den offiziellen Sponsoren heutzutage üblicherweise ein 
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Vorkaufsrecht am Programmsponsoring bei den Medienun-
ternehmen eingeräumt oder der Veranstalter setzt durch, 
dass während der Übertragung des Sportevents keine Wer-
bung eines Konkurrenten geschaltet werden darf (Bran-
chenexklusivität).147  
Ein weiterer Ansatz zur Abwehr von Ambush Marketing 
beinhaltet den Aufbau eines Monitoring-Systems bzw. einer 
‘Ambush-Polizei’. Hiermit versucht der Veranstalter durch 
eigene Überwachungsmaßnahmen Ambush-Aktionen zu 
entdecken und gegen diese rechtlich vorzugehen. Die FIFA 
beispielsweise hatte bei den Fußball-Weltmeisterschaften 
2006 und 2010 ein Monitoringverfahren installiert, bei dem 
weltweit Markenregistrierungen verfolgt und Verletzungen 
der eigenen geschützten Marken aufgespürt wurden. Au-
ßerdem setzte die FIFA bei jedem Spiel ein ‘Rechteschutz-
Team’ vor Ort ein, um unautorisierte Werbung auf dem 
Veranstaltungsgelände zu verhindern. Ein solches Schutz-
programm ist allerdings sehr zeit- und kostenaufwändig. 
Deswegen ist abzuwägen, ob der wirtschaftliche Nutzen aus 
der Verhinderung der Ambush-Maßnahmen die erforderli-
chen Überwachungskosten rechtfertigt.148 
Eine vollkommen andere Strategie, dem Ambush Marketing 
entgegenzutreten, bilden so genannte ‘Aufklärungskampag-
nen’ des Veranstalters. Hierbei sollen die betreffenden Ak-
teure auf bestehende Schutzrechte, Sponsoringverhältnisse 
und Regularien in Bezug auf das Sportereignis hingewiesen 
werden. Außerdem sollen den Zielgruppen gleichzeitig die 
Namen der offiziellen Sponsoren bekannt gegeben werden, 
um so die Irreführungsgefahr durch Ambush Marketing zu 
senken. Darüber hinaus zielen solche Aufklärungskampag-
nen darauf ab, das Image des Sponsorings in der Öffent-
lichkeit zu verbessern und parallel das Ambush Marketing in 
einem negativen Licht darzustellen.149 Der Deutsche Olym-
pische Sportbund beispielweise entwarf im Vorfeld der 
Olympischen Winterspiele 2010 in Vancouver eine mehrsei-
tige Anti-Ambush-Broschüre, in der explizit auf die Namen, 
Rechte und Pflichten der offiziellen Sponsoren hingewiesen 
wurde, um so die Wirkung von Ambush Marketing zu 
schwächen (Abb. 12).150  
 
6.2 Abwehrmöglichkeiten der offiziellen Sponsoren 
Bei der Abwehr von Ambush Marketing sind letztlich auch 
die offiziellen Sponsoren gefordert. Für ein erfolgreiches 
Sponsoring ist vor allem die genaue Planung und Umset-
zung des Sponsorships von großer Bedeutung. Der alleini-
ge Erwerb der Sponsoringrechte garantiert einem Sponsor 
noch kein Marketingpotenzial einer Sportveranstaltung. Der 
Sponsor erhält lediglich eine vorteilhafte Ausgangsposition 
im Wettbewerb mit möglichen Ambushern. Somit kann fest-
gehalten werden, dass je wirkungsvoller die Sponsoren-
schaft eines Unternehmens an die jeweilige Zielgruppe 
kommuniziert wird, desto weniger sind Sponsoren gegen 
Ambusher anfällig.151 
In Bezug auf die Planung eines Sponsorships gilt es zual-
lererst, das zu den eigenen Produkten und Zielgruppen 
passende Sportevent auszuwählen. Ebenso erfordert die 
Abwehr von Ambush Marketing eine noch intensivere Aus-
einandersetzung seitens der offiziellen Sponsoren mit der 
rechtlichen Situation eines Sponsorships. Um bestehendes 
Potenzial für Ambush Marketing bereits im Vorfeld zu prog-
nostizieren, ist neben der kritischen Prüfung von Sponso-
ringverträgen auch die Identifikation möglicher Zugänge für 
Ambusher unabdingbar. Diese können durch den Erwerb 
möglichst umfangreicher Sponsoringpakete erheblich redu-
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Abb. 12:  Anti-Ambush-Broschüre des DOSB  
Quelle: o.V. (2010). 
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ziert werden. Jedoch können sich diese in der Regel nur 
finanzstarke Unternehmen leisten.152 
Bezüglich der Umsetzung eines Sponsorships sind die Un-
ternehmen gefordert, ihre Stellung als offizielle Sponsoren 
unverwechselbar in der Öffentlichkeit zu kommunizieren. 
Dabei sollte der Goodwill des Sponsors im Fokus stehen 
und eine positive Assoziation zum beworbenen Event be-
wirkt werden. Eine zentrale Bedeutung hat hierbei die kon-
sequente Integration des Sponsorships in den Kommunika-
tionsmix. Mit Hilfe der inhaltlichen, formalen und zeitlichen 
Verknüpfung des Sponsorings mit weiteren Kommunikati-
onsinstrumenten (interinstrumentelle Integration) wird eine 
synergetische Verstärkung der gesamten Werbewirkung 
erzielt. Somit bleibt die Verbindung zwischen Unternehmen 
und einem gesponserten Event langfristig im Bewusstsein 
der Zielgruppe verankert, wodurch sich die Angriffsfläche für 
Ambusher vermindert.153 Neben der interinstrumentellen 
Integration ist auch die Vernetzung der einzelnen 
Sponsorships eines Unternehmens (intrainstrumentelle 
Integration) zur Abwehr gegen Ambush Marketing von Be-
deutung. Häufig treten Unternehmen nicht nur als Sponso-
ren einer Sportgroßveranstaltung auf, sondern sind bei 
mehreren Events sowie bei unterschiedlichen Sportarten 
aktiv. Hierbei gilt, dass eine übergeordnete Leitidee die 
Glaubwürdigkeit des gesamten Sponsoringengagements 
erhöht und den angestrebten Imagetransfer verstärkt.154  
 
7 Fallbeispiel UEFA Fußball-Europameisterschaft 2012 
Wie eingangs bereits erwähnt, zählt die UEFA Fußball-
Europameisterschaft zu den bedeutendsten und größten 
Sportereignissen der Welt. Allein die Eröffnungsfeier der 
UEFA Fußball-Europameisterschaft 2012 verfolgten welt-
weit etwa 150 Millionen Zuschauer live im Fernsehen.155 Die 
bereits zum 14. Mal ausgetragene UEFA Fußball-Europa-
meisterschaft der Herren fand vom 8. Juni bis zum 1. Juli 
2012 in Polen und der Ukraine statt. Insgesamt traten 16 
Nationalmannschaften in 31 Spielen gegeneinander an. Die 
Austragungsorte der EM waren aufgeteilt in jeweils vier 
Stadien der beiden Gastgeberländer. Mit insgesamt 
1.397.721 Stadionbesuchern in den 31 Spielen stellte die 
EM in Polen und der Ukraine einen neuen Zuschauerrekord 
auf.156 Der Erfolg dieser Europameisterschaft spiegelte sich 
auch in den Einnahmen der UEFA wider. So konnte die 
UEFA allein durch den Verkauf von Marketing- und Fern-
sehrechten sowie der Eintrittskarten Einnahmen von mehr 
als 1,3 Milliarden Euro erzielen.157  
 
7.1 Struktur und Organisation 
Die Union of European Football Associations (UEFA) wurde 
1954 gegründet und ist ein im Handelsregister eingetrage-
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ner Verein. Die UEFA zählt zu einem der sechs kontinenta-
len Verbände der FIFA und umfasst insgesamt 53 Mit-
gliedsverbände, wie z. B. den DFB. Die UEFA ist Ausrichter 
zahlreicher Wettbewerbe, an denen die Nationalmannschaf-
ten oder Vereinsmannschaften ihrer Mitgliedsverbände 
teilnehmen158  
Die UEFA ist somit auch verantwortlich für die Organisation 
und Ausrichtung der im vierjährigen Turnus ausgetragenen 
Fußball-Europameisterschaft. Die Aufgaben der UEFA bei 
der EM 2012 lagen in erster Linie in der Organisation der 31 
Spiele, des Kartenverkaufs, des Hospitality-Programms, der 
TV-Übertragungen sowie des Verkaufs der Werbe- und 
Fernsehrechte. 
Die Fußballverbände der beiden Gastgeberländer, Polen 
und Ukraine, hatten jeweils eigene lokale Organisationsko-
mitees (LOC) gegründet, deren Aufgaben vor allem in der 
Organisation von Unterkünften, öffentlichen Veranstaltun-
gen, Event-Transporten, Management der Gastgeberstädte, 
Nachhaltigkeitsprogrammen, Mannschaftsquartieren und 
technischen Dienstleistungen bestand. Zudem waren die 
jeweiligen Gastgeberländer für den Ausbau der notwendi-
gen Infrastrukturen, die öffentlichen Dienste und die Sicher-
heit der Besucher verantwortlich.159  
 
7.2 Sponsoren und Sponsoringrechte 
Die UEFA ist als Veranstalter der Fußball-Europa-
meisterschaft Inhaber aller Rechte an der Veranstaltung. 
Die UEFA unterteilt diese Rechte in Medien-, Sponsoring-, 
Hospitality- und Lizenzrechte. Im Folgenden soll der Fokus 
auf den Sponsoren und deren eingeräumten Rechten bei 
der EM 2012 liegen. Für die Vermarktung der Sponsoren-
rechte wurde für die EM 2012 die ‘UEFA Events SA’, eine 
hundertprozentige Tochtergesellschaft der UEFA, gegrün-
det. Das Sponsorenprogramm der EM 2012 umfasste ins-
gesamt zehn globale Sponsoren sowie drei nationale 
Sponsoren in der Ukraine und zwei in Polen.160 
 
7.2.1 Globale Sponsoren 
Die globalen Sponsoren, die häufig langjährige Förderer der 
UEFA sind, erhielten die Berechtigung, die erworbenen 
Rechte weltweit für ihr Marketing zu nutzen. Um die Exklu-
sivität der Sponsorenrechte zu wahren, vergab die UEFA 
die Rechte an der Veranstaltung jeweils nur an ein Unter-
nehmen innerhalb einer Branche.161 Die Kosten für ein glo-
bales Sponsorship lagen bei der EM 2012 zwischen 30 und 
40 Millionen Euro. Im Gegenzug erhielten die offiziellen 
Sponsoren ein umfangreiches Sponsoringpaket.162 Dieses 
beinhaltete unter anderem die Erlaubnis zur Verwendung 
der offiziellen UEFA-Marken und -Symbole, des EM-Pokals 
sowie der offiziellen Maskottchen. Zudem enthielt das 
Sponsoringpaket der globalen Partner die Platzierung von 
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Abb. 14:  Nationale Sponsoren der EM 2012   
Quelle: Eigene Darstellung. 
 
Abb. 13:  Globale Sponsoren der EM 2012   
Quelle: Eigene Darstellung. 
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Werbebanden im Stadion, VIP-Tickets (z. B. für Gewinn-
spiele), offizielle Titel (z. B. offizieller Technologie-Partner 
der UEFA) und das Erstzugriffsrecht für Programmsponso-
ring und Senderwerbung.163 Abbildung 13 zeigt die zehn 
globalen Sponsoren der EM 2012.  
 
7.2.2 Nationale Sponsoren 
Die nationalen Partner der EM 2012 bekamen im Vergleich 
zu den globalen Sponsoren eingeschränkte Sponsoring-
rechte. Der Hauptunterschied zu den globalen Partnern lag 
in der räumlichen Eingrenzung. So durften die polnischen 
und ukrainischen Sponsoren ihre erworbenen Rechte nur 
innerhalb ihres Landes zu Marketingzwecken nutzen. Dem-
entsprechend günstiger waren die Sponsoringgebühren. Ein 
nationales Sponsorship bei der EM 2012 kostete ca. sieben 
bis zehn Millionen Euro.164 Abbildung 14 zeigt die nationa-
len Sponsoren der EM 2012. 
  
7.3 Abwehrmaßnahmen der UEFA gegen Ambush 
Marketing 
Die hohe Popularität und Faszination der Fußball-
Europameisterschaft in der heutigen Gesellschaft machen 
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es auch für Ambusher attraktiv, sich mit diesem Sportereig-
nis kommunikativ in Verbindung zu setzen. Zum Schutz 
ihrer Sponsoren nahm die UEFA zur EM 2012 diverse Ab-
wehrmaßnahmen gegen Ambush Marketing vor, welche im 
Folgenden dargestellt werden.  
 
7.3.1 UEFA-Rechteschutzprogramm 
Die Rechtsabteilung der UEFA erarbeitete zur EM 2012 ein 
umfassendes ‘Rights Protection Programme’ (RPP), um 
Verstößen gegen die Rechte der UEFA in Bezug auf die EM 
2012 vorzubeugen und gegebenenfalls aktiv dagegen vor-
gehen zu können. Das Rechteschutzprogramm beinhaltete 
ein umfangreiches Markenschutzprogramm sowie ein inter-
nationales Netzwerk von Rechtsexperten.165 
Das Markenschutzprogramm der UEFA Euro 2012 umfass-
te eine Vielzahl von Einzelbegriffen oder Kombinationen von 
Begriffen, die als Markennamen eingetragen wurden, wie z. 
B. UEFA EURO 2012™, POLAND/UKRAINE 2012™ oder 
EURO 2012™, sowie ihre Entsprechungen in den Sprachen 
der Ausrichterländer. Die UEFA ließ neben den Wortmarken 
zudem verschiedene Bildmarken schützen. Hierzu zählten 
u.a. das Logo, der Pokal, der Slogan und die Maskottchen 
‘Slavek’ und ‘Slavko’. Diese offiziellen Marken wurden durch 
das Markenrecht, Urheberrecht und/oder andere geistige 
Eigentumsrechte in den meisten Ländern der Welt ge-
schützt und waren ausschließlich der UEFA und ihren Ver-
tragspartnern vorbehalten.166 Eine Übersicht der geschütz-
ten Wort- und Bildmarken zeigt Abbildung 15. 
 
7.3.2 Weitere Abwehrmaßnahmen 
Im Rahmen des Hausrechts legte die UEFA für alle Stadien 
der EM 2012 fest, dass es Besuchern untersagt ist, Klei-
dung und Gegenstände mit offensichtlichen Werbeaufschrif-
ten oder rassistischen bzw. religiösen Botschaften auf das 
Veranstaltungsgelände zu bringen. So konnte mittels des 
Hausrechts organisierten Gruppen, die Ambush Marketing 
betreiben wollten, der Zutritt zum Stadion verweigert bzw. 
ihnen unangemessene Kleidung oder Gegenstände abge-
nommen werden. Zudem wurde im Umkreis der Stadien 
inklusive des sich darüber befindenden Luftraums eine 
sogenannte ‘Bannmeile’ eingerichtet, in denen lediglich 
offizielle Sponsoren werben durften.  
Eine weitere Maßnahme zur Verhinderung von Ambush 
Marketing nutzte die UEFA durch die Allgemeinen Ticket-
Geschäftsbedingungen (ATGB). Jedes Ticket war persona-
lisiert und nur der Ticketinhaber hatte laut ATGB das Recht 
auf Einlass ins Stadion. Für eine Übertragung des Tickets 
auf eine andere Person wurde die Genehmigung der UEFA 
benötigt.  
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Abb. 16:  Direktes Ambush Marketing bei der EM 2012   
Quelle: o.V. (2012b). 
 
 
Abb. 15:  Geschützte Marken der UEFA bezüglich der EM 2012 
Quelle: Eigene Darstellung. 
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Somit konnte die UEFA ihren offiziellen Sponsoren das 
Exklusivrecht bieten, Tickets für gewerbliche Zwecke zu 
nutzen (z. B. Verlosung oder Gewinnspiel).167  
Im Rahmen der Vereinsautonomie bzw. des Reglements für 
die Durchführung der EM 2012 schrieb die UEFA den 
Teamausrüstern genau vor, wo welche Symbole in welcher 
Größe dargestellt werden durften. Außerdem wurde im 
Rahmen der Vereinsautonomie festgelegt, dass es Sport-
lern verboten ist, veranstaltungsfremde Marken während 
des Sportevents zu präsentieren. Allerdings konnte dieses 
Verbot den dänischen Stürmerstar Nicklas Bendtner nicht 
davon abhalten, bei seinem Torjubel sein Trikot hochzuzie-
hen und dabei den Bund seiner Unterhose, mit dem Werbe-
slogan ‘Paddy Power’ (eine irische Wettfirma), zu präsentie-
ren (Abb. 16). Die UEFA-Disziplinarkommission reagierte 
umgehend und bestrafte den dänischen Spieler wegen 
unerlaubter Werbung mit einer Geldstrafe in Höhe von 
100.000 € und der zusätzlichen Sperrung für ein Spiel.168 
 
7.4   Beispiele von Ambush Marketing bei der EM 2012 
Die Branchenexklusivität, die die UEFA ihren offiziellen 
Sponsoren zusicherte, nahm deren Konkurrenten die Mög-
lichkeit, offiziell eine Assoziation zwischen sich und der EM 
herzustellen. Dies führte dazu, dass direkte Wettbewerber 
häufig zu Ambush Marketing-Maßnahmen griffen. Im Fol-
genden werden mehrere Ambush-Aktionen von Kontrahen-
ten der offiziellen Sponsoren der EM 2012 vorgestellt. Da-
rauffolgend sollen noch weitere erfolgreiche Ambush Marke-
ting-Aktivitäten aufgeführt werden, die während der EM 
2012 beobachtet werden konnten.  
 
7.4.1 Hyundai vs. Volkswagen 
Hyundai sicherte sich durch das globale Sponsorship der 
UEFA das Exklusivrecht in der Automobilbranche. Dennoch 
versuchte der Branchenkonkurrent Volkswagen durch ver-
schiedene Maßnahmen von der EM zu profitieren. Im Mit-
telpunkt dieser Maßnahmen stand eine breit angelegte 
Kampagne mit dem Motto ‘So fair war Sport noch nie’, die 
den Verkaufsstart der neuen Sondermodelle ‘Match’ beglei-
tete (Abb. 17). Diese ‘sportlichen’ Sondermodelle zeichne-
ten sich durch eine exklusive Sonderausstattung und einen 
‘besonders fairen’ Preis aus. Bereits mehrere Monate vor 
der Europameisterschaft startete Volkswagen mit der dazu-
gehörigen TV-Kampagne.169 Der Spot zeigte das Fairplay in 
einem Fußballspiel. Zunächst wird ein Spieler im Strafraum 
zu Fall gebracht. Dann tritt der gefoulte Spieler zur Ausfüh-
rung des folgenden Elfmeters an, wobei er mit dem Torwart 
aushandelt, in welche Ecke des Tores er zielen soll, damit 
der Torwart den Ball am ehesten halten kann. Unterstützt 
wurde diese TV-Kampagne durch Radio-Spots, Print-
Anzeigen, bundesweite Plakatierung und Internetwerbung. 
Außerdem gab es Broschüren und Sonderhefte zu den 
‘Match’-Sondermodellen in Autohäusern und im Internet, in 
denen die Sondermodelle unter dem Motto ‘Sie treten an, 
um zu gewinnen’ vorgestellt wurden.170 Neben diesen Akti-
vitäten veranstaltete Volkswagen im Vorfeld zum EM-Spiel 
Deutschland gegen Holland eine internationale Online-Fan-
Aktion. Hier konnten holländische und deutsche Fans beim 
Online-Live-Elfmeterschießen auf Facebook gegeneinander 
antreten.171 
Es wird deutlich, dass die Kommunikationsstrategie von 
Volkswagen mehrere Ambush Marketing-Fälle beinhaltet. 
So diente Sport, insbesondere Fußball, als inhaltliches 
Leitmotiv der Kommunikationsstrategie, was sich als indi-
                                                          
167 Vgl. UEFA (2011b), www.uefa.com, 19.05.2013. 
168 Vgl. o.V. (2012b), www.spiegel.de, 20.05.2013. 
169 Vgl. o.V. (2011), www.auto-clever.de, 22.05.2013. 
170 Vgl. o.V. (2011), www.auto-clever.de, 22.05.2013. 
171 Vgl. Ross (2012), www.wuv.de, 22.05.2013. 
rektes Ambush Marketing by Association durch Agenda 
Setting kennzeichnen lässt. Zudem lässt sich die TV-
Kampagne im weiteren Sinne auch als Fun Ambushing 
interpretieren. 
 
7.4.2 Adidas vs. Nike 
Obwohl Adidas als langjähriger Partner der UEFA offizieller 
Sponsor und Ausrüster der EM 2012 war, brachte sich der 
Konkurrent Nike immer wieder kommunikativ mit der EM in 
Verbindung. Zum einen trat Nike als Ausrüster von fünf 
Nationalmannschaften auf und stattete somit, nach Adidas, 





Abb. 18:  Nike Kampagne zur EM 2012 




Abb. 17:  Volkswagen Kampagne zur EM 2012 
Quelle: o.V. (2011a). 
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startete Nike eine 
globale TV-
Kampagne unter 
dem Motto ‘My Time 
is Now’. In diesem 
Spot stürmt eine 
große Gruppe jun-
ger unbekannter 





spiels auf das Feld 
und fordert diese 
zum Spiel heraus. 
Mit ihren schwarz-
weißen Trikots gli-
chen diese den 




ce’ suchte. Das 
Ganze endet in 
einem lustigen Tri-
kottausch, bei der 
Fußballstar Cristiano 
Ronaldo nicht ganz 
so gut wegkommt. 
Dieser Werbespot richtete sich vor allem an junge sportbe-
geisterte Menschen. Daran angeknüpft startete Nike eine 
Woche vor EM-Beginn in Deutschland eine Kampagne un-
ter dem Motto ‘Hungry German Youth’. Zunächst stellte der 
Sportartikelhersteller Fotos ins Internet, auf denen EM-Stars 
wie Sami Khedira und Mesut Özil ein T-Shirt mit der Auf-
schrift ‘Hungry German Youth’ trugen. Im zweiten Schritt 
wurde der Schriftzug mit dem Nike-Logo auf Postern in 
Berlin und München veröffentlicht. Daraufhin kamen die T-
Shirts in verschiedenen Großstädten in Deutschland in den 
Handel und waren innerhalb weniger Tage ausverkauft. 
Außerdem wurden regelmäßig nach den Fußballspielen der 
deutschen Nationalmannschaft bundesweit Poster ange-
bracht, die den jeweils besiegten Gegner aufs Korn nahmen 
(Abb. 18).172  
Die Marketingmaßnahmen von Nike beinhalten gleichzeitig 
mehrere Ambush Marketing-Fälle. Das Ausstattungs-
Sponsoring lässt sich unter das indirekte Ambush Marketing 
by Association einordnen. Auch die Testimonial-Werbung 
mit berühmten Fußballstars gehört zum  Ambush Marketing 
by Association – ebenso wie die Nutzung von Fußball sowie 
der EM 2012 als inhaltliches Leitmotiv in der Kommunikati-
onsstrategie. Die Posteraktion von Nike kann zudem als 
Fun Ambushing gewertet werden. 
 
7.4.3 Coca Cola vs. Pepsi 
Coca Cola ist ein langjähriger Partner der UEFA und trat 
bereits bei mehreren Fußball-Europa-meisterschaften als 
offizieller Sponsor auf – so auch bei der EM 2012. Dennoch 
versuchte der direkte Konkurrent Pepsi mit diversen werbli-
chen Aktivitäten in Bezug auf das Sportereignis auf sich 
aufmerksam zu machen. Unter dem Motto ‘Kick-off’ startete 
Pepsi eine breit angelegte EM-Kampagne. Im Mittelpunkt 
der Werbekampagne stand der internationale TV-Spot 
‘Crowdsurfing’. Die TV-Kampagne zeigte diverse Fußball-
stars (u.a. Lionel Messi, Lukas Podolski und Didier Drogba), 
wie sie auf den Händen einer jubelnden Menge bei einem 
Open-Air-Festival Fußball spielen. Ergänzend hierzu starte-
te der Getränkekonzern in Deutschland mit dem Testimonial 
Lukas Podolski eine Facebook-Aktion unter dem Namen 
‘FaceDress: Dein Bild auf Poldis Fan-Anzug’ (Abb. 19). Hier 
konnten Fußballfans ihr Profilbild hochladen und auf einem 
für Lukas Podolski konfektionierten Maßanzug platzieren. 
Danach wurden zwei Teilnehmer ausgelost, die den fertigen 
Anzug dem Nationalspieler persönlich überreichen durften. 
Ein weiterer Bestandteil dieser Kampagne war die ‘Deckel-
code-Sammel-Aktion’. Hierbei galt es 18 mit Promotion 
Codes markierte Pepsi-Verschlüsse zu sammeln und einzu-
schicken. Im Gegenzug dafür bekamen die Teilnehmer 
dieser Aktion eine Pepsi.173 
Der Einsatz des Nationalspielers Lukas Podolski als Testi-
monial ist der Kategorie des indirekten Ambush Marketing 
by Association durch Agenda Setting zuzuordnen. Ebenso 
lässt sich die thematische Nähe der Kommunikationsmaß-
nahmen im EM-Jahr (Fußball als kommunikatives Leitmotiv) 
dem Agenda Setting subsumieren.  
 
7.4.4 Weitere Ambush Marketing Beispiele 
Auch Unternehmen, die nicht direkte Wettbewerber der 
globalen oder nationalen Sponsoren waren, versuchten von 
der EM 2012 zu profitieren. Daher sollen auch besonders 
erfolgreiche Ambush Marketing-Aktionen nicht direkter 
Wettbewerber herausgegriffen und vorgestellt werden. 
Das Unternehmen Ferrero ist seit 1982 Partner des DFB-
Ernährungspools. Im selben Jahr wurden anlässlich der WM 
1982 das erste Mal den Ferrero-Produkten Duplo- und 
Hanuta-Aufkleber mit Bildern der deutschen Nationalmann-
schaftsspieler beigelegt.174 Diese mittlerweile schon zur 
Tradition gewordene Sammelbildaktion zu großen Fußball-
turnieren wurde auch wieder zur EM 2012 durchgeführt. 
Zusätzlich wurde von Ferrero die Online-Aktion ‘FAN 
Connection – Team für Deutschland’ ins Leben gerufen, bei 
der Fußballfans ihre eigenen Team-Sticker gestalten und 
                                                          
172 Vgl. Mulch (2012), www.horizont.net, 22.05.2013. 
173 Vgl. Herrmann (2012),  www.wuv.de, 23.05.2013. 
174 Vgl. Nufer (2010), S. 140. 
 
 
Abb. 20:  
Ferrero ‘Fanconnection’ zur EM 2012 
Quelle: o.V. (2012c). 
 
 
Abb. 21:  Fußball-Sonder-Edition des Nutella-Glases zur EM 
2012, Quelle: o.V. (2012d). 
 
 
Abb. 19:  Pepsi Facebook-Aktion: ‚FaceDress: Dein Bild auf 
Poldis Fan-Anzug‘ 
Quelle: Herrmann (2012). 
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bestellen konnten (Abb. 20).175 Auch die Marke Nutella von 
Ferrero warb mit Nationalmannschaftspielern als Testimoni-
als zur EM. So zeigten TV-Spots und Anzeigen von Nutella 
die Spieler Manuel Neuer, Mats Hummels, Benjamin Höwe-
des und Dennis Aogo beim Fußballspielen und Nutella-
Brote essen. Außerdem brachte Ferrero zur EM eine Fuß-
ball-Sonder-Edition des Nutella-Glases mit Karikaturen der 
Nationalspieler darauf heraus (Abb. 21).176 
Die Verwendung der EM 2012 als kommunikatives Leitmotiv 
sowie die Testimonial-Werbung mit deutschen National-
mannschaftsspielern fallen in die Kategorie des indirekten 
Ambush Marketing by Association durch Agenda Setting. 
Die verstärkte Schaltung von TV-Spots im Rahmen der EM-
Berichterstattung sowie die Anpassung des Produkts an das 
Sportevent können dem indirekten Ambush Marketing by 
Intrusion zugeordnet werden. 
Wie bereits bei vorangegangenen Fußball-Welt- und Euro-
pameisterschaften machte der Elektronikhändler Media 
Markt auch bei der EM 2012 mit diversen Ambush-Aktionen 
auf sich aufmerksam. Unter der Dachkampagne ‘Blöd ver-
sus Schlau’ ließ Media Markt die beiden Familien Blöd und 
Schlau, dargestellt von Puppen, gegeneinander antreten. 
Sieger ist am Ende immer Familie Schlau, da diese immer 
neueste Technik von Media Markt kauft. So zeigte bei-
spielsweise ein TV-Spot, wie Familie Schlau bei Media 
Markt einkauft und somit zum Start der Fußball-EM tech-
nisch gerüstet ist, wohingegen bei Familie Blöd der alte 
Fernseher explodiert. Neben TV-Werbung warb Media 
Markt mit seinen Handpuppen-Familien zudem in Print, 
Hörfunk, Internet, Außenwerbung und am Point-of-Sale.177 
Außerdem startete Media Markt anlässlich der EM 2012 
verschiedene Rabattaktionen unter dem Motto ‘Bei dieser 
EM wird jeder zum Abstauber’, wie z. B. die ‘Aus Alt mach 
Neu EM 2012 Aktion’, bei der man durch die Abgabe seines 
alten Fernsehers bis zu 200 Euro Rabatt auf einen neuen 
bekam. Zusätzlich reagierte Media Markt in seinen Werbe-
maßnahmen auf den Turnierverlauf der Europameister-
schaft. So warb der Elektronikhändler nach dem Ausschei-
den der holländischen Nationalmannschaft mit dem Slogan 
‘Machen Sie es wie die Holländer, erleben Sie das Finale 
vor dem Fernseher’. Ebenso reagierte Media Markt umge-
hend auf das Aus der deutschen Nationalmannschaft mit 
dem Slogan ‘Für alle die gestern ihren Fernseher aus dem 
Fenster geworfen haben’ (Abb. 22).178 
Diese Marketingmaßnahmen können aufgrund der themati-
schen Nähe zur EM 2012 dem indirekten Ambush Marke-
ting by Association zugeordnet werden. Zudem können 
Teile der EM-Kampagne als Fun Ambushing gewertet wer-
den. Bei TV-Werbung im Rahmen der Event-Bericht-
erstattung handelt es sich um indirektes Ambush Marketing 
by Intrusion.  
Eine weitere kreative Ambush-Aktion, die während der EM 
2012 beobachtet werden konnte, ließ sich die Marke ‘Pring-
les’ einfallen. Diese gestaltete ihre Chips-Dosen vor und 
während der EM in den Farben schwarz, rot und gold sowie 
mit den Aufdrucken ‘Pringoooals’ und ‘SCHLAAAAAAND’. 
Außerdem veranstaltete Pringles ein Gewinnspiel, bei dem 
die Teilnehmer ein Pringles-Fan-Paket gewinnen konnten. 
In diesem befanden sich neben Chips und einem Fan-Shirt 
auch eine sogenannte ‘Fan Can’, die eine Fußball-Tröte in 
Form einer Pringles-Dose darstellte (Abb. 23).179  
Die Modifizierung der Pringles-Dose zur EM 2012 lässt sich 
dem indirekten Ambush Marketing by Intrusion zuordnen. 
Darüber hinaus wird der Fußball als Leitmotiv in der Kom-
                                                          
175 Vgl. o.V. (2012c), www.fanconnection.de, 23.05.2013. 
176 Vgl. o.V. (2012d), www,ue-ei-portal.de, 23.052013. 
177 Vgl. Crescenti (2012), www.derhandel.de, 24.05.2013. 
178 Vgl. Saal (2012), www.horizont.net, 24.05.2013. 
179 Vgl. o.V. (2012e), www.starflash.de, 24.05.2013. 
munikation genutzt. Damit gehört sie zum indirekten Am-
bush Marketing by Association durch Agenda Setting. 
Auch die Telefonauskunft 11880 versuchte während der 
Fußball-Europameisterschaft durch Ambush Marketing auf 
sich aufmerksam zu machen. Unter der ‚11880-Esels-
brücken-Kampagne‘ schaltete die Telefonauskunft einen 
TV-Spot, der vier begeisterte Deutschlandfans zeigte, die 
sich den Namen der Telefonauskunft mit folgender Esels-
brücke merkten: ‘11 mal Schalala, 88 mal Olé-Olé und 0 
Gegentore’. Dieser TV-Spot wurde erstmals mit Beginn der 
EM 2012 und danach im direkten Sendeumfeld der gesam-
ten EM ausgestrahlt. Zudem veranstaltete die Telefonaus-
kunft im Rahmen der EM ein ‘EM-Eselbrücken-Gewinnspiel’ 
über Facebook. Die zehn besten Ideen der ‘Eselsbrücken-
Meisterschaft’ wurden anschließend mit dem Heimtrikot der 
deutschen Nationalmannschaft belohnt.180 
                                                          
180 Vgl. Schobelt (2012),  www.wuv.de, 17.10.2013. 
  
 
Abb. 22:  Media Markt Kampagne zur EM 2012 
Quelle: Saal (2012). 
  
 
Abb. 23:  Pringles Sonderedition und Fan-Paket zur EM 2012 
Quelle: o.V. (2012e). 
 
 
Abb. 24:  ‚ING Locker Wall‘ der INGDiba Niederlande 
Quelle: Schobelt (2012). 
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Die Schaltung des TV-Spots im Rahmen der Event-
Berichterstattung lässt sich dem indirekten Ambush Marke-
ting by Intrusion unterordnen. Zudem lassen sich die Marke-
ting-Maßnahmen der Telefonauskunft dem Ambush Marke-
ting by Association durch Agenda Setting zuzuordnen, da 
diese die Fußball-Europameisterschaft als inhaltliches Leit-
motiv verwenden.  
Eine weitere Ambush Marketing-Aktion konnte im EM-
Austragungsort Danzig in Polen beobachtet werden. Die 
Direktbank INGDiba Niederlande stellte mit der ‘ING Locker 
Wall’ in Corporate-Farben kostenlos 882 Schließfächer zur 
Verfügung, in denen die Besucher ihre Wertsachen kosten-
frei verstauen konnten (Abb. 24).181 Diese Ambush Marke-
ting-Maßnahme fällt unter das indirekte Ambush Marketing 
by Intrusion, da diese Aktion im geografischen sowie im 
medialen Umfeld der EM 2012 stattgefunden hat.  
Außerdem konnten bei der EM 2012 auch vielfältige Am-
bush Marketing-Aktionen bei kleineren Unternehmen beob-
achtet werden. So bot beispielsweise die Metzgerei Kohl-
Kramer in Hessen unter dem Motto ‘damit dem 12ten Mann 
die Puste nicht ausgeht’ ein ‘Fan-Grillpaket’ mit gratis Fuß-
ballkühltasche an (Abb. 25).182 Auch die Stadtbäckerei 
Westerhorstmann in Düsseldorf passte ihr Angebot an die 
EM 2012 an. So wurden unter dem Motto ‘Deutsch-
Polnische Freundschaft’ unterschiedlichste polnische Spe-
zialitäten angeboten.183      
 
8 Fazit  
Das Ziel der Arbeit war es, die Möglichkeiten sowie die 
Grenzen des Ambush Marketing aufzuzeigen. Es konnte 
festgestellt werden, dass eine Vielzahl unterschiedlicher 
Möglichkeiten existieren, Ambush Marketing zu praktizieren. 
Zudem entwickeln Ambusher ständig neue kreative und 
überraschende Ideen, um auf sich aufmerksam zu machen 
und sich mit einer Sportgroßveranstaltung in Verbindung zu 
bringen. Bei der Betrachtung der Grenzen des Ambush 
                                                          
181 Vgl. Schobelt (2012),  www.wuv.de, 18.10.2013. 
182 Vgl. o.V. (2012f), www.rockcat-promotions.de, 18.10.2013. 
183 Vgl. o.V. (2012h), www.stadtbaecker.com, 18.10.2013. 
Marketing wurde deutlich, dass die Rechtsprechung zwar 
direktes Ambush Marketing unterbinden kann, dem heutzu-
tage weitaus häufiger auftretenden indirekten Ambush Mar-
keting aber nur wenig entgegenzusetzen hat. Ebenso hat 
die ethische Betrachtung des Ambush Marketing gezeigt, 
dass Gegner wie auch Befürworter des Ambush Marketing 
in den ethischen Grundprinzipien Unterstützung finden.  
Die Fallstudie zur UEFA Fußball-Europameisterschaft 2012 
zeigte zudem, dass trotz umfangreicher Abwehrmaßnah-
men seitens der UEFA, das in vielfältiger Weise auftretende 
Ambush Marketing nicht völlig unterbunden werden kann.  
Zusammenfassend lässt sich festhalten, dass Ambush Mar-
keting umstritten ist und kontrovers diskutiert wird. Aus 
Sicht der Veranstalter und der offiziellen Sponsoren stellt 
Ambush Marketing eine Bedrohung dar. Aus Perspektive 
der Ambusher hingegen bietet es die Gelegenheit, einge-
bettet in ein attraktives Umfeld kostengünstig die Zielgruppe 
effektiver zu erreichen. Ambush Marketing kann aufgrund 
seiner Umstrittenheit keinesfalls per se in die ‘Schmuddel-
ecke’ des Sportmanagements gestellt werden, sondern ist 
vielmehr als ein weiteres Instrument der Kommunikations-
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Roth, Stefan (Hrsg.) 
Aktuelle Beiträge zur Dienstleistungs-
forschung 
Wiesbaden 2013, 194 S., € 49,99  
ISBN 978-3-658-00252-7 
Der vorliegende Sammelband umfasst 
die Beiträge zum 16. Workshop Dienstleis-
tungsmarketing, der im Jahr 2012 vom 
Lehrstuhl für Marketing an der Technischen 
Universität Kaiserslautern ausgerichtet 
wurde. Die Beiträge greifen aktuelle Prob-
lemstellungen aus der Dienstleistungsfor-
schung auf, die theoretisch-konzeptionell 
und empirisch-quantitativ beleuchtet wer-
den. Dieser Sammelband liefert damit wich-
tige Erkenntnisse und Einblicke für Prakti-
ker und Forscher. Inhalte: Konsumenten-
Konsumenten-Beziehungen, Nutzung von 
Dienstleistungen, Anreiz- und Zielvereinba-
rungssysteme, Wettbewerbsprofilierung 
durch Individualisierung, Kundenzufrieden-




Saretzki, A. u.  Wöhler, K. (Hrsg.) 
Governance von Destinationen 
Berlin 2013, 290 S., € 59,95 
ISBN 978-3-503-15451-7 
Auf welche Art und Weise stimmen sich 
unterschiedliche Interessengruppen bei der 
Führung und Gestaltung von touristischen 
Destinationen ab? Unter welchen politi-
schen, ökonomischen, sozio-kulturellen und 
räumlichen Bedingungen agieren sie? Wie 
erfolgt die Koordination über Netzwerke und 
andere Kooperationsformen, in Markt- und 
Wettbewerbssituationen, in Verhandlung 
und Kommunikation? Gemeinsam mit er-
fahrenen Branchenexperten bieten die 
Herausgeber einen hervorragenden Über-
blick darüber, was Destination Governance 
in Theorie und Praxis bedeutet und wie 
einzelne Stakeholder besser in die Destina-
tionssteuerung eingebunden werden kön-
nen. Mit einer guten Balance zwischen 
empirischer Forschung und Theorie bietet 





Der Literaturservice wurde zusammen- 
gestellt von 
Dipl.Betriebswirt (FH) Andreas Tröger, 
Geschäftsführer und Partner im  
IMK Institut für angewandte Marketing- 
und Kommunikationsforschung, Erfurt. 
Kontakt: andreas.troeger@i-m-k.de 
die das Management von Tourismusdesti-
nationen professionell betreiben. 
 
Becker, Wolfgang u. Ulrich, Patrick 
Geschäftsmodelle im Mittelstand 
Stuttgart 2013, 144 S., € 39,90 
ISBN 978-3-17-022003-4 
Obwohl häufig über Geschäftsmodelle 
diskutiert wird, sind Terminologie, Wir-
kungsweise und Erfolgswirkung dieses 
Konstrukts bisher weitgehend unklar. Seit 
den "hidden champions" von Hermann 
Simon wird die gezielte Frage nach den 
Erfolgsfaktoren mittelständischer Unter-
nehmen gestellt. Der Gestaltung und ziel-
gerichteten Lenkung von Geschäftsmodel-
len durch das Management kommt hier 
besondere Bedeutung zu. Das vorliegende 
Buch gibt einen konzeptionell und theore-
tisch fundierten Überblick über Geschäfts-
modelle im Mittelstand. Auf Basis qualitati-
ver Interviews mit 40 mittelständischen 
Unternehmen werden individuelle Ge-
schäftsmodelle im Hinblick auf übergreifen-
de Muster überprüft, die letztendlich Unter-
schiede zwischen erfolgreichen und nicht 
erfolgreichen mittelständischen Unterneh-
men ableitbar machen.  
 
Bruhn, Manfred; Hadwich, Karsten (Hrsg.) 
Dienstleistungsmanagement und  
Social Media 
Wiesbaden 2013, 627 S., € 99,99 
ISBN 978-3-658-01247-2 
Zahlreiche Unternehmen haben begon-
nen, das wirtschaftliche Potenzial von Soci-
al Media-Plattformen systematisch zu nut-
zen. Unternehmen und Kunden ziehen 
Vorteile aus dem interaktiven Austausch 
von Meinungen und Erfahrungen unterei-
nander. Dies verändert das Management 
von Kundenbeziehungen insbesondere bei 
Dienstleistungen. Im vorliegenden Buch  
beschäftigen sich renommierte Autoren in 
26 Beiträgen umfassend und facettenreich 
mit den Erscheinungsformen von Social 
Media und der Frage, wie diese für das 
Management von Dienstleistungen einge-
setzt werden können. Inhalte u.a.: Einsatz 
von Social Media in Dienstleistungsunter-
nehmen, Dienstleistungsmarken in sozialen 
Netzwerken, Social Media als Erlebniswelt 
für den Kunden, Strategien und Instrumente 
für den Einsatz von Social Media  im B-to-
B-Bereich, Social Media zur Verbesserung 
des Qualitätsmanagements für Dienstleis-




Marketing für Immobilienverwalter 
Freiburg 2013, 324 S., € 39,95 
ISBN 978-3-648-02597-0 
Ein aktives, strategisches Marketing ist 
auch für Immobilienverwalter zentraler 
Baustein für den Erfolg. Das Buch liefert 
dem Leser mit zahlreichen Praxisbeispielen 
einen Überblick über die Handlungsoptio-
nen in diesem speziellen Markt und will 
Ideengeber sein für individuelle  Vermark-
tungsstrategien. Aus dem Inhalt: Eigentü-
mer binden, neue Eigentümer gewinnen: 
den Ruf einer Immobilie pflegen und Leer-
stände vermeiden – Praxisnah und effektiv: 
Bestandsimmobilienmarketing, Eventmar-
keting, Beschwerdemanagement – Marke-
ting als Teil einer Strategie, um Kosten zu 
senken. Ein ausführliches Glossar ergänzt 
den Inhalt. 
 
Limper, Josef u. Lücke, Martin 
Management in der Musikwirtschaft 
Stuttgart 2013, 258 S., € 39,90 
ISBN 978-3-17-022146-8 
Selten war Musik so präsent wie in heuti-
ger Zeit. Trotzdem befindet sich die Musik-
industrie in ihrer bis dato schwersten wirt-
schaftlichen Krise. Seit mehr als zehn Jah-
ren sinken, auch aufgrund der Digitalisie-
rung, im Tonträgergewerbe weltweit die 
Umsätze. Gleichzeit erleben das Live-
Business und andere Bereiche neue Um-
satzrekorde. Die gesamte Musikwirtschaft 
befindet sich in einem nachhaltigen Wan-
del, noch ist nicht endgültig abzusehen, in 
welche Richtung die Entwicklung gehen 
wird. In diesem als Lehrbuch konzipierten 
Band stellen die Autoren die Geschichte 
der Musikwirtschaft dar und erläutern deren 
wirtschaftlichen und rechtlichen Zusam-
menhänge. Zudem geben sie Handlungs-
empfehlungen zu wichtigen Aspekten des 
Musikmanagements. Abgerundet wird das 
Buch durch Fallbeispiele, die den Wandel 
der Musikwirtschaft in den letzten Jahren 
anhand konkreter Unternehmen zeigen. 
 
Weiber, Rolf u. Kleinaltenkamp, Michael 
Business- und Dienstleistungs- 
marketing 
Stuttgart 2013, 372 S., € 39,90 
ISBN 978-3-17-022103-1 
Dienstleistungen haben in den entwickel-
ten Volkswirtschaften mittlerweile eine 
überragende Bedeutung erlangt. Diese 
Veränderung hat sich zu ganz überwiegen-
den Teilen im Business-to-Business-
Bereich vollzogen. Business-to-Business-
Marketing ist deshalb zu großen Teilen 
Dienstleistungsmarketing und umgekehrt. 
Das vorliegende Lehrbuch verfolgt deshalb 
ein umfassendes Konzept des Business- 
und Dienstleistungsmarketings, wozu es 
das theoretische und praktische Grundla-
genwissen vermittelt. Es werden zunächst 
die wichtigsten Kundenaktivitäten und -pro-
zesse dargestellt und anschließend die 
Besonderheiten der Vermarktung von Leis-
tungsbündeln erläutert. Weiterhin werden 
Geschäftstypen des Business- und Dienst-






Wiesbaden 2013, 179 S., € 34,99 
ISBN  978-3-8349-3912-8 
Der Aufbau eines Dienstleistungsge-
schäfts in der Industrie ist keine triviale 
Aufgabe. Die Wahl der Dienstleistungsstra-
tegie, die Gestaltung des Dienstleistungs-
portfolios und die Einordnung des Dienst-
leistungsgeschäfts in die Organisation, um 
nur drei Beispiele zu nennen, sind für Un-
ternehmen eine Herausforderung. Gleiches 
gilt für die Steuerung des Dienstleistungs-
geschäfts durch Performance Measure-
ment, Reporting und Anreize. Unternehmen  
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erhalten mit dem Buch eine konkrete Anlei-
tung, wie sie ein Dienstleistungsgeschäft 
aufbauen und steuern können. Das Buch ist 
in sieben Handlungsfelder unterteilt. Grund-
lage sind die Erfahrungen von sechs mehr-
jährigen Forschungsprojekten zusammen 
mit mehr als 40 Unternehmen. Die Unter-
nehmen gehören so unterschiedlichen 
Branchen an wie dem Maschinenbau, dem 
Automobilbau und der maritimen Industrie. 
 
Zimmermann, Lisa 
Erfolgsfaktoren der Geschäftsmodelle 
junger Unternehmen 
Stuttgart 2013, 124 S., € 36,90 
ISBN 978-3-17-022235-9 
Junge Unternehmen sind wichtige Träger 
des wirtschaftlichen, technologischen und 
sozialen Wandels. Aufgrund dieser hohen 
Bedeutung wiegen die hohen Sterberaten 
junger Unternehmen in den frühen Lebens-
jahren besonders schwer. Wenige junge 
Unternehmen überleben dennoch. Dies ist, 
so argumentiert das vorliegende Buch, auf 
die besonders erfolgreiche Gestaltung des 
Geschäftsmodells dieser Unternehmen 
zurückzuführen. Das Buch gibt einen theo-
retisch fundierten Überblick über erfolgrei-
che Ausprägungen von Geschäftsmodellen 
junger Unternehmen. Mit Hilfe von Exper-
teninterviews werden die Geschäftsmodelle 
auf ihre Erfolgsdeterminanten hin unter-
sucht, die letztendlich die Ableitung von 
Handlungsempfehlungen ermöglichen.  
 
Masciadri, Peter, Zupancic, Dirk  
Marken- und Kommunikations-
management im B-to-B-Geschäft 
Wiesbaden 2013, 2., überarb. u. erw. 
Aufl.,  286 S., € 59,99 
ISBN 978-3-658-01353-0 
Die Autoren veranschaulichen praxisnah, 
welche Regeln Unternehmen im B-to-B-
Geschäft befolgen sollten, um sich richtig 
zu positionieren, wirkungsvoll zu kommuni-
zieren und nachhaltig Marken zu entwi-
ckeln. Jede dieser Regeln wird im Rahmen 
eines eigenen Kapitels vorgestellt und mit 
passenden Fallbeispielen aus der B-to-B-
Welt illustriert. Auch Praktiker aus B-to-B-
Unternehmungen verschiedener Branchen 
kommen zu Wort. Mithilfe der ‚Praktiker-
Box‘ am Ende jedes Kapitels gelingt es 
dem Leser, die entsprechende Regel sofort 
umzusetzen. In der zweiten Auflage wurden 
alle Kapitel überarbeitet und um aktuelle 
Entwicklungen erweitert. „Die Marke als 
Leitmotiv für das Verhalten der Mitarbeiten-
den“ sowie „Social Media im B2B systema-
tisch nutzen“ kommen als weitere Kapitel 
hinzu. Neue Praxisbeispiele bringen eine 
zusätzliche Vertiefung der Thematik. 
 
Schramm, Alexandra (Hrsg.) 
Online-Marketing für die erfolgreiche 
Apotheke 
Berlin 2013, 169 S., € 34,99 
ISBN 978-3-642-29198-2 
Das praxisorientierte Ratgeberbuch liefert 
in einem kompakten Überblick alle relevan-
ten Inhalte zum Online-Marketing für den 
Apotheker. Dazu gehören: Marketing-
Grundlagen wie das Marketing-Konzept und 
Schaffung einer Corporate Identity, Emp-
fehlungsmarketing und Reputations-
Management für die Apotheke, Bewährtes 
wie z.B. visuelle Marketing-Maßnahmen, 
Pressearbeit und Newsletter, Alles über den 
Klassiker: die Apotheken-Website, Such-
maschinenoptimierung (SEO) und Such-
maschinenmarketing (SEM), aktuelle Social 
Media Trends wie Facebook, Twitter und 
Blogs. Ergänzt wird dies durch wichtiges 
Hintergrundwissen: Rechtsvorschriften wie 
Berufsrecht, Heilmittelwerbegesetz, Wett-
bewerbsrecht und Datenschutzbestimmun-
gen sowie zur IT-Sicherheit in der Apothe-
ke: EDV-Aspekte wie Firewall, Virenschutz, 






Berlin 2013, 230 S., € 29,80 
ISBN 978-3-486-74188-9 
Dieses Lehrbuch führt zugleich theorie-
basiert als auch praxisnah in die Grundla-
gen des Themenfeldes Gesundheitstouris-
mus ein: Es schlägt einen Bogen von der 
anthropologischen Grundlegung bis zu 
ethischen Fragestellungen des Gesund-
heitstourismus – Aspekte, die für den soge-
nannten ‚Neuen Gesundheitstourismus‘ von 
großer Bedeutung sind. Darüber hinaus 
werden – ausgehend von der Fragestellung 
"Wie lernt der Mensch?" – gesundheitstou-
ristische Settings vorgestellt. Einblicke in 
Betreiberkonzepte, gesundheitstouristische 
Architekturkonzepte, Finanzierungsalterna-
tiven und gesundheitstouristisches Marke-
ting stellen dabei die Säulen dar. Auch 
werden Destinationen thematisiert, die im 
Hinblick auf sich ändernde Zielgruppen und 
ökologische Herausforderungen vor per-
spektivischen Herausforderungen stehen. 
Das Buch bietet interdisziplinäre Einblicke 




Konstanz 2013, 202 S., € 19,99 
ISBN 978-3-8252-3972-5 
Eifel, Harz und Südtirol – diese drei Regi-
onen stellen beliebte touristische Zielgebie-
te dar. Im Management solcher Destinatio-
nen ist ein Trend zu beobachten, der auf 
eine stärkere Verknüpfung von Tourismus, 
Wirtschaft und Gesellschaft setzt. Dadurch 
rückt eine regionale Markenbildung und ein 
regionales Management zunehmend in den 
Fokus der Akteure. Genau darauf geht 
dieses Lehrbuch ein: Es erklärt das Kon-
zept des Destinationsmanagement, das 
Wettbewerbsumfeld von Destinationen 
sowie die Aufgabenbereiche und die Ar-
beitsweise von Destination Management 
Companies. Die grundsätzlichen Überle-
gungen werden anhand aktueller Praxisbei-
spiele verständlich und anschaulich erläu-
tert. 
 
Esch, Franz-Rudolf (Hrsg.) 
Strategie und Technik des Automobil-
marketing 
Wiesbaden 2013, 484 S., € 79,99 
ISBN 978-3-8349-3391-1 
Ein sich verstärkender Wettbewerb, neue 
Formen der Mobilität und hohe Ansprüche 
an innovative Technologien setzen die 
Automobilbranche unter Druck. Der Her-
ausgeber, Marketingforscher und Automo-
bilpraktiker erklären in diesem Buch, wie 
Hersteller und Zulieferer im Automobilmarkt 
der Zukunft eine führende Rolle spielen 
können. Dabei werden wissenschaftliche 
Erkenntnisse zu relevanten Marketingthe-
men verständlich dargestellt und durch 
Know-how aus der Praxis ergänzt. Theore-
tisch fundierte Beiträge und vertiefende 
Interviews von Entscheidungsträgern aus 
der Automobilindustrie liefern Antworten auf 
aktuelle Fragen: Welche Anforderungen 
werden die Kunden künftig an Mobilität 
stellen? Wie können Marken darauf reagie-
ren? Welche Innovationen und neuen 
Technologien setzen sich durch? Und: Wie 
kommuniziert man diese sinnvoll an die 
Käufer?  
 
Schieblon, Claudia (Hrsg.)  
Marketing für Kanzleien und  
Wirtschaftsprüfer 
Wiesbaden 2013, 3. Aufl., 233 S., € 54,99 
ISBN 978-3-658-01321-9 
Im Markt der Anwalts-, Steuerkanzleien 
und Wirtschaftsprüfungsunternehmen 
herrscht starker Wettbewerb. Marketingak-
tivitäten sind seit langem Usus und uner-
lässlich, um sich im Markt zu behaupten. 
Das vorliegende Buch geht auf die wichti-
gen Marketing- und Geschäftsentwicklungs-
themen von Kanzleien ein und unterstützt 
so wirksam den Aufbau und die Umsetzung 
effektiver Marketingmaßnahmen kleiner wie 
großer Einheiten. Dieses Handbuch ist 
verfasst von Kanzleimarketing-Spezialisten 
– erfahrenen Praktikern der führenden 
Wirtschaftskanzleien und WP-Gesellschaf-
ten in Deutschland. Für die 3. Auflage wur-
den alle Kapitel überarbeitet, dabei zum 
Teil von neuen Autoren verfasst, und vier 
aktuelle Themenbereiche ergänzt. 
 
Hartmann, Rainer 
Marketing in Tourismus und Freizeit 
Konstanz 2013, 246 S., € 24,99 
ISBN 978-3-8252-3973-2 
Die Tourismus- und Freizeitwirtschaft 
boomt. In diesem Segment werden Produk-
te und Dienstleistungen vor allem über 
Emotionen verkauft. Das Marketing spielt 
dabei eine außerordentlich wichtige Rolle. 
Dieses Lehrbuch geht auf den Begriff des 
Tourismus- und Freizeitmarketings im De-
tail ein, vermittelt die Grundlagen und stellt 
die Marketinginstrumente und deren Ma-
nagement beispielhaft vor. Zudem werden 
Marketingstrategien für Freizeit- und Tou-
rismusunternehmen anhand von Best-
Practice-Beispielen illustriert. Den Titel 
zeichnet eine klare Strukturierung aus. 
Jedes Kapitel wird mit Lernzielen eingeleitet 




Westendorf, C., Schramm, A., Schneider, 
J., Doll, R.  
Marketing für Physiotherapeuten 
Berlin 2013, 2. Aufl., 137 S., € 29,99 
ISBN 978-3-642-35152-5 
Sinkende Budgets im Gesundheitswesen 
fordern auch von Praxisbesitzern gezieltere 
Marktorientierung und bringen die Notwen-
digkeit, auch hier Marketing professionell 
einzusetzen. Dies Buch bietet im Sinne 
eines ‚Schnellkurses für Einsteiger‘ einen 
Überblick über die Grundregeln im Marke-
ting, zu den Grundlagen der Marktfor-
schung und Marktsegmentierung sowie zu 
speziellen Marketing-Instrumenten für Pra-
xisziele. Neu in der zweiten Auflage: Öffent-
lichkeitsarbeit, History- und interkulturelles 
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Marketing, Akquise von Fördergeldern und 
Sponsoren, Marketing über Social Media 
und Internet. Konkrete Anleitungen und 
Tipps zeigen, wie sich professionelle 
Marktbearbeitung und persönliche Stärken 
im Umgang mit Patienten, Ärzten und Ver-
bänden optimal nutzen lassen.  
 
Hinterholzer, Thomas u. Jooss, Mario 
Social Media Marketing und -
Management im Tourismus 
Wiesbaden 2013, 456 S., € 69,99 
ISBN  978-3-642-37951-2 
Das Buch stellt einen neuartigen Zugang 
bei der Darstellung des Phänomens Social 
Media in der Betriebswirtschaft dar, da 
darin erstmals ein ganzheitlicher deduktiv 
aufgebauter Ansatz der Begriffslehre entwi-
ckelt wurde. Gleichzeitig hat der Leser die 
Möglichkeit, sich zu diesem spannenden 
Bereich anhand einer Vielzahl an Beispie-
len aus der Tourismusbranche zu orientie-
ren und sich Ideen für eigene Weiterent-
wicklungsmöglichkeiten zu erarbeiten. 
Inhalte u.a.: Umfassende Darstellung der 
Entwicklung des Phänomens Informations- 
und Kommunikationstechnologien im Tou-
rismus und die dadurch ausgelösten Ver-
änderungen in den Unternehmen des Sek-
tors – Einordnung der Begriffe Social Media 
Marketing und -Management in die ABWL 
 – Darstellung des Phänomens Social Web 
und den Auswirkungen auf die funktionalen 





Wirtz, Bernd W.  
Electronic Business 
Wiesbaden 2013, 4., akt. u. überarb. Aufl., 
728 S., € 49,99 
ISBN 978-3-8349-4239-5 
Electronic Business ist ein wesentlicher 
Erfolgs- und Wettbewerbsfaktor für Unter-
nehmen aus den verschiedensten Bran-
chen. Vor diesem Hintergrund behandelt 
das Buch die Grundlagen, Entwicklungs-
möglichkeiten und Geschäftsmodelle. Ne-
ben operativen Managementthemen wer-
den auch spezifische Wettbewerbsstrate-
gien und Erlösmodelle dargestellt. Vor dem 
Hintergrund der starken Dynamik des The-
mas wurde die 4. Auflage des Lehrbuches 
überarbeitet und aktualisiert, dies insbe-
sondere hinsichtlich der Themenfelder 
Grundlagen, Geschäftsmodelle und E-
Marketing. Darüber hinaus wurden Ab-
schnitte zu Social Media und den technolo-
gischen Grundlagen des Electronic Busi-
ness ergänzt. 
 
Strauß, Ralf E. 
Digital Business Excellence 
Stuttgart 2013, 482 S., € 49,95 
ISBN 978-3-7992-6728-1 
E-Business – aber wie? Angesichts des 
rasanten digitalen Wandels stellen sich 
viele Unternehmen diese Frage. Prosumer, 
Freemium-Modelle, Electronic Procurement 
und Mobile Payment sind nur einige aktuel-
le Trends und künftige Veränderungen. Wie 
können Unternehmen hier Schritt halten? 
Wie gelingt es, in der mobilen und digitalen 
Welt Geld zu verdienen? Der Autor zeigt, 
wie erfolgreiche E-Business-Strategien ent-
wickelt und umgesetzt werden: von der 
Wahl des Geschäftsmodells über Customer 
Relationship Management und Online-
Marketing bis hin zur zukunftsorientierten 
IT-Strategie. Exemplarisch erläutert der 
Autor dabei unterschiedliche IT-Business-
Konzepte in Verbindung mit Kundenbin-
dung (E-CRM-Zyklen). Er erläutert zeitge-
mäße Formen des Online-Marketings wie 
Social-Media-Kampagnen und Targeting 
und zeigt, wie große, internationale Unter-
nehmen Einsparungen erzielen, indem sie 
vom klassischen Beschaffungsprozess auf 
digitalen Einkauf umsatteln.  
 
Pechuán, I.G.; Palacios-Marqués, D.;  
Peris-Ortiz, M.; Vendrell, E.;  
Ferri-Ramirez, C. (Eds.) 
Strategies in E-Business 
Berlin 2013, 165 S., € 106,99 
ISBN 978-1-4614-8183-6 
In this volume, the authors apply insights 
from a variety of perspectives to explore the 
alignment among strategy, organization 
design, process and human resource man-
agement, and e-business practices on 
developing successful social networking 
programs — with particular regard to apply-
ing such initiatives against the backdrop of 
the global financial crisis and challenges to 
traditional business models. Showcasing in-
depth case studies, the authors present 
emerging approaches to analyze the impact 
of investment in social networking sites, 
aligning internal resources, and measuring 
effects on positioning, branding, and new 
business creation. In short, this book at-
tempts to answer the following questions: Is 
there a business opportunity for companies 
on social networking sites? Do they know 
how to make the most of it? Are they willing 
to make the necessary effort to adapt? Can 
e-business strategies contribute to compa-
ny creation and the success of already 




Stuttgart 2013, 2., aktual. und überarb. 
Aufl., 260 S., € 29,90 
ISBN 978-3-17-023024-8 
Der Wettbewerb über digitale Netze und 
die zunehmende Nutzung von Online-
Medien durch Nachfrager hat Unternehmen 
längst dazu gezwungen, über strategische 
und operative Maßnahmen im Online-
Marketing nachzudenken. Das Online-
Marketing begegnet der neuen digitalen 
Herausforderung und hat hierfür zahlreiche 
Mechanismen für die Net Economy entwi-
ckelt. Dieses Lehrbuch beschäftigt sich mit 
den Grundlagen, Funktionen und Wir-
kungsweisen absatzpolitischer Instrumente 
über elektronische Informationstechnolo-
gien. Die 2. Auflage wurde dabei insbeson-
dere ergänzt durch die Themenfelder Social 
Media-Marketing, SEO/SEA und Mobile-
Marketing. Der Autor erläutert dazu die 
Rahmenbedingungen der Online-Kommu-
nikation sowie theoretische und praxisbe-
zogene Aspekte des Online-Marketings, 
wobei die jeweiligen Auswirkungen auf den 
Marketing-Mix berücksichtigt werden. 
 
Matsuo, T., Colomo-Palacios, R. (Eds.)  
Electronic Business and Marketing 
Berlin 2013, 186 S., € 106,99 
ISBN 978-3-642-37931-4 
Electronic business is not only business 
transactions supported in information and 
communication technologies; it is a new 
way of communicating and integrating with 
customers, suppliers, employees and other 
stakeholders. In this scenario, electronic 
business is now part of a wider economic 
context that is causing radical transfor-
mations in business and organizations 
including the entire value chain from cus-
tomer service to supply chain management. 
One of the areas affected is marketing. 
Given that the new technologies have ena-
bled firms to reach out to global customers 
and has provided them with the opportunity 
to customize their strategies and offerings 
in an unprecedented way, the dynamics of 
marketing must be surveyed in order to 
study the impact of new trends like mobile 
customer relationship management or mass 






Berlin 2013, 271 S., € 39,95 
ISBN 978-3-503-15431-9 
Nicht nur im sportlichen Wettbewerb, 
auch im wirtschaftlichen Rennen um Auf-
merksamkeit und Vermarktungserfolg sind 
beim Management von Sportevents heute 
Strategie und Durchsetzungskraft gefragt. 
Wer seine Ressourcen falsch einteilt, bleibt 
auf der Strecke – wer gesellschaftliche und 
sportliche Trends übersieht, läuft hinterher. 
Der Autor berichtet aufgrund seiner Erfah-
rungen aus erster Hand über aktuelle Po-
tentiale, Erfolgsfaktoren und Fallstricke: 
Das Buch vermittelt die Grundlagen und 
Begrifflichkeiten des Sportevent-Manage-
ments, aktuelle Rahmenbedingungen von 
Sportevents, Event-Potenziale einschlägi-
ger Kern-, Rand- und Trendsportarten, die 
Organisation und Vermarktung von Sport-
events sowie Erfolgsfaktoren von Sporte-
vents in der Praxis. 
 
Salih, Chaban 
Die Public Relations von Mega-Events 
Wiesbaden 2013, 413  S., € 49,99 
ISBN 978-3-658-03570-9 
Die Bedeutung von Mega-Events wie 
Fußball-Weltmeisterschaften, EXPOs, Welt-
jugendtage, Olympische Spiele oder auch 
Pilgerfahrten nach Mekka (Hadsch) hat in 
den vergangenen Jahrzehnten stetig zuge-
nommen. Zum Erfolg bzw. Misserfolg sol-
cher Mega-Events leisten Public Relations 
(PR) einen erheblichen Beitrag. Auf der 
Grundlage empirischer Ergebnisse zur PR 
der Fußball-WM 2010 in Südafrika und der 
Hadsch (Pilgerfahrt) in Saudi-Arabien sowie 
theoretischer Überlegungen erarbeitet der 
Autor die typischen Merkmale der PR von 
Mega-Events. Dabei zeigt sich, dass sich 
deren spezifische Planung, Organisation 
und Umsetzung von der PR staatlicher 
Institutionen, Unternehmen und Non-Profit-
Organisationen unterscheidet. Gleichzeitig 
werden Unterschiede in der PR der Hadsch 
und der Fußball-WM aufgezeigt. 
 
Zanger, Cornelia (Hrsg.) 
Events und Sport 
Wiesbaden 2013, 277 S., € 49,99 
ISBN  978-3-658-03680-5 
Auf der vierten Wissenschaftlichen Konfe-
renz zur Eventforschung, die am 26. Okto-
ber 2012 an der TU Chemnitz stattfand, 
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wurden aktuelle Forschungsergebnisse 
zum Thema Event und Sport vorgestellt 
und diskutiert. Aus Sicht des Marketing, der 
Kommunikationstheorie sowie der Sport-
wissenschaft beleuchten die Autoren und 
Autorinnen neben dem Schwerpunktthema 
Eventkonzepte im Zusammenhang mit 
Sporterlebniswelten unter anderem aktuelle 
wissenschaftliche Fragen wie die Eignung 
von Social Networking-Plattformen für die 
Ablaufkontrolle von Events, regionale As-
pekte des Eventmarketing, die Compli-
anceproblematik oder Corporate Social 
Responsibility. Des Weiteren erhält der 
Leser einen Überblick zum Thema Event-





Corporate Social Responsibility im 
Handel 
Wiesbaden 2013, 304 S., € 59,99 
ISBN 978-3-658-02939-5 
Handelsunternehmen prägen und prägten 
das Wirtschaftsgeschehen und unsere 
Gesellschaft seit jeher wesentlich. Neben 
dem vorrangigen Bestreben, Gewinn zu 
generieren, verfolgen sie oftmals auch 
soziale Ziele. Die Autorin nimmt eine grund-
legende, deskriptive Aufarbeitung der For-
schungsströmung Corporate Social 
Responsibility (CSR) im Handel vor. Ein 
Schwerpunkt liegt dabei auch auf dem 
alternativen Betriebstyp Sozialmarkt, der 
die soziale Zielsetzung über die Gewinn-
orientierung stellt. Die Autorin überträgt 
generelle Erkenntnisse zu CSR und der 
CSR-Kommunikation auf den Lebensmittel-
einzelhandel und leitet konkrete Handlungs-
empfehlungen für die Marketingforschung 
und -praxis ab. Die Arbeit wurde im Jahr 
2012 mit dem Dr. Maria Schaumayer Preis 




Die digitale Zukunft des stationären 
Handels 
München 2013, 176 S., € 34,99 
ISBN 978-3-86880-138-5 
E-Commerce boomt. Wird es deshalb ein 
Artensterben im stationären Handel geben? 
Die Antwort ist genauso einfach wie 
schmerzhaft: Ja. Denn für Läden »zum 
Anfassen« wird es schwer, falls sie sich 
nicht auf eine mit Smartphone ausgestatte-
te Kundschaft sowie neue Ansätze im Han-
delsmarketing einstellen. Multi-Channel-
Strategien gehören ebenso dazu wie eine 
zeitgemäße Positionierung als Arbeitgeber. 
Doch dieses Buch ist kein Abgesang auf 
»Brick & Mortar«, auf den handfesten Ver-
kaufsort in der Fußgängerzone. Vielmehr 
liefert der Autor stationären Händlern, 
Shop- Betreibern und Dienstleistern wichti-
ge Impulse und erfrischende Ideen, sich 




Cross-Channel Retail Branding 
Wiesbaden 2013, 407 S., € 59,99 
ISBN 978-3-658-03609-6 
Multi-Channel Retailing hat sich als Dis-
tributionsstrategie fest im Handel etabliert. 
Auf Grund der zunehmenden Verbreitung 
des Multi-Channel Retailing in der Handels-
praxis ist eine Differenzierung allein auf 
Grundlage des Geschäftsmodells heute 
nicht mehr erfolgversprechend. Vielmehr 
muss das Multi-Channel-Retailing-System 
eindeutig als Marke positioniert werden. Der 
Autor identifiziert die Antezedenzien des 
Händlermarkenwertes von Multi-Channel 
Retailern und analysiert deren Wirkung am 
Beispiel des Bekleidungseinzelhandels. 
Hierfür entwickelt er ein hypothesengeleite-
tes Strukturgleichungsmodell, überprüft 
dieses auf der Grundlage einer großzahli-
gen, länderübergreifenden Konsumenten-
befragung und leitet daraus Handlungsemp-
fehlungen für national und international 
tätige Multi-Channel Retailer ab. 
 
Berg, Bettina 
Retail Branding and Store Loyalty 
Wiesbaden 2013, 180 S., € 59,99 
ISBN 978-3-658-01595-4 
Marketers and retailers have to under-
stand how to manage different consumer 
perception levels of retail brands, which 
have a major determining role on store 
loyalty across different complex contexts. 
Addressing these issues, The author ana-
lyzes first whether corporate reputation and 
retail store equity have a reciprocal rela-
tionship in determining store loyalty. Sec-
ond, she evaluates whether retail brand 
equity or store accessibility provides a 
greater contribution to store loyalty across 
different local competitive situations. Third, 
she investigates whether perceptions of 
format specific core attributes differ in their 
impact on the brand building process in 
saturated and emerging markets. 
 
Heinemann, Gerrit 
Der neue Online-Handel 
Wiesbaden 2013, 5., überarb. u. erw. 
Aufl., 293 S., € 39,99 
ISBN 978-3-658-02432-1 
Das Buch zeigt die acht zentralen Er-
folgsfaktoren für den Internethandel der 
neuen Generation auf. Anhand von interna-
tionalen Best Practices lernen Entschei-
dungsträger im Handel Beispiele für erfolg-
reichen Online-Handel kennen. Die fünfte 
Auflage wurde überarbeitet und erweitert, 
um den neuesten Entwicklungen im E-
Commerce Rechnung zu tragen. Dabei 
wurden die zugrunde gelegten Zahlen 
aktualisiert und die Best Practices auf den 
neuesten Stand gebracht. Die Schlüs-
selthemen Mobile- und Social-Commerce 
sowie Geschäftsmodellbetrachtung wurden 
stärker berücksichtigt. Des Weiteren geht 
der Autor der Frage nach: Schaffen es die 
neuen Geschäftsmodelle, nachhaltig renta-
bel zu werden und einen angemessenen 
Return on Investment sicherzustellen? 
Entsprechend erhalten die Themen Wirt-
schaftlichkeitsbetrachtung, Rentabilisierung 
und Skalierung mehr Gewicht.  
 
Heinemann, G.; Haug, K.; Gehrckens, M.; 
(Hrsg.)  
Digitalisierung des Handels mit ePace 
Wiesbaden 2013, 358 S., € 39,99 
ISBN 978-3-658-01299-1 
Die digitale Revolution lässt innovative 
Geschäftsmodelle im E-Commerce entste-
hen, welche die Erwartungen der Kunden 
an Produktverfügbarkeit, Preistransparenz, 
Service und Beratung nachhaltig verän-
dern. Für Unternehmen, die ihr Geschäfts-
modell auf die veränderten Kundenanforde-
rungen ausrichten, gewinnt Geschwindig-
keit und richtiges Timing („ePace“) zuneh-
mend an Bedeutung. Der dadurch gewon-
nene Kundenmehrwert als Ausgangspunkt 
ist über Geschäftsmodellgestaltung, Orga-
nisation und Prozesse umzusetzen. Dieses 
betrifft auch moderne Formen der Vertikali-
sierung und beansprucht das komplette 
Managementspektrum von der Innovation 
bis hin zur Transformation. Im Rahmen 
einer ganzheitlichen Managementbetrach-
tung, werden alle relevanten Aspekte inno-
vativer Geschäftsmodelle im E-Commerce 
dargestellt und anhand aktueller Praxis-
Beispiele von namhaften Unternehmen der 
digitalen Welt verdeutlicht. 
 
Riekhof, Hans-Christian (Hrsg.) 
Retail Business 
Wiesbaden 2013, 3., überarb. u. erw. 
Aufl. , 461 S., € 84,99 
ISBN 978-3-8349-4554-9 
Der Einzelhandel steht vor den vermutlich 
größten Herausforderungen seiner Ge-
schichte: Die Konsumenten verändern ihre 
Verhaltensweisen im Umgang mit Medien 
und Bestellwegen, Markenartikelhersteller 
werden selbst als Retailer aktiv, völlig neu-
artige Geschäftsmodelle setzen sich durch. 
Dieses Buch schildert den Status quo und 
die Anpassungsprozesse des Einzelhan-
dels in Deutschland. Perspektiven, innova-
tive Strategien und Erfolgsmuster werden 
aufgezeigt. In die jetzt vorliegende 3. Aufla-
ge wurden zehn Geschäftsmodelle und 
Firmenbeispiele neu aufgenommen. Die 
Autoren sind Direktoren, Geschäftsführer 
und Vorstände der betreffenden Unterneh-
men; Wissenschaftler und Unternehmens-
berater zeichnen für die konzeptionellen 
Beiträge verantwortlich. Sie zeigen sehr 
anschaulich, wie es gelingt, auch in einem 
schwierigen Marktumfeld erfolgreich zu sein 
und stellen innovative Konzepte vor, die 
den Weg in die Zukunft weisen. 
 
Pennemann, Karin 
Retail Internationalization in Emerging 
Countries 
Wiesbaden 2013, 179 S., € 59,95 
ISBN 978-3-8349-4491-7 
Retail firms have internationalized ag-
gressively, first into developed countries 
and then into developing countries. Doing 
business in emerging countries offers 
growth opportunities, but also holds some 
uncertainties due to the lack of knowledge 
on whether international retailers can suc-
ceed with a global brand in business that 
was originally local. To expand on this 
issue, the author discusses successful 
positioning options for retail brands in the 
context of emerging countries and draws 
implications for retailers’ international brand 
management. Her research identifies the 
importance of perceived brand globalness, 
the underlying value creation process, and 
the relevance of cultural differences in 














Sternad, Dietmar; Höfferer, Meinrad;  
Haber, Gottfried (Hrsg.)  
Grundlagen Export und Internationali-
sierung 
Wiesbaden 2013, 336 S., € 39,99 
ISBN 978-3-8349-4297-5 
Der Außenhandel gewinnt stetig an Be-
deutung. Für Unternehmen bringt die zu-
nehmende internationale Vernetzung der 
Wirtschaft neue Herausforderungen mit 
sich. Jenen Betrieben, die in der Lage sind, 
die internationalen Marktchancen für ihre 
Produkte und Dienstleistungen zu erkennen 
und zu nutzen, ohne die damit verbunde-
nen Risiken zu vernachlässigen, eröffnen 
sich Möglichkeiten zu Wachstum, Gewinn-
steigerung und zur Entwicklung von Wett-
bewerbsvorteilen. In diesem Zusammen-
hang vermittelt dieses Buch kompakt, an-
schaulich und praxisnah die Grundlagen 
des Export- und Internationalisierungsma-
nagements, orientiert an konkreten Ent-
scheidungen, die in Unternehmen bei der 




Wiesbaden 2013, 3., vollst. überarb. u. erw. 
Aufl., 517 S., € 59,99 
ISBN 978-3-658-03033-9 
Die Autorin versteht interkulturelles Mar-
keting-Management als ein ganzheitlich 
ausgerichtetes Konzept, das interdisziplinär 
neben den Wirtschaftswissenschaften in 
weiteren Fachrichtungen, wie den verglei-
chenden Rechtswissenschaften, der Sozio-
logie, Psychologie und der Anthropologie, 
angesiedelt ist. Ziel ist es, dem Leser ein 
Wissen für Kulturen und Methoden zu ver-
mitteln, das ihn vor schwierigen Situationen 
und Fehlern beim interkulturellen Marke-
ting-Management bewahrt. Der Praxisbe-
zug erfolgt durch Praxisbeispiele aus ver-
schiedenen Wissenschaftsbereichen und 
kulturellen Clustern. Interkulturelle Fallstu-
dien und unternehmenspraktische Übungen 
ermöglichen, das zuvor Gelernte unmittel-
bar zu überprüfen. Durch den Beitrag zum 
nationalen und internationalen Patent- und 
Markenrecht sowie zu den Anforderungen 
und Vorgehensweisen eines international 
ausgerichteten Schutzes von Firmen Know-
how und Produkten wird zusätzlich eine 
rechtliche Bewertung möglich. 
 
Zentes, Joachim; Swoboda, Bernhard u. 
Schramm-Klein, Hanna 
Internationales Marketing 
München 2013, 3., überarb. Aufl., 662 S., 
€ 44,90 
ISBN 978-3-8006-4669-2 
Die zunehmende Internationalisierung 
oder gar Globalisierung der Wirtschaft 
bringt neue Wertschöpfungsarchitekturen 
mit sich. Entscheidend ist hierbei die Er-
schließung und Bearbeitung neuer auslän-
discher Absatzmärkte: nach dem „Going 
International“ bringt auch das „Being Inter-
national“ eine erhöhte Komplexität mit sich, 
da zunehmende Wechselwirkungen zwi-
schen den Märkten und auch mit den übri-
gen Wertschöpfungsfunktionen, so Produk-
tion und Beschaffung, zu berücksichtigen 
sind. Das vorliegende Buch führt in die 
theoretischen Grundlagen, die konzeptio-
nellen Ansätze und die modernen Metho-
den des Internationalen Marketing ein. Aber 
auch bewährtes Wissen wird einbezogen, 
um Erklärungs- und Gestaltungsbeiträge zu 
leisten. Neben der Betonung der neueren 
empirischen Forschung ergänzen zahlrei-
che Praxisbeispiele und Fallstudien die 
Ausführungen. 
 
Perltz, Manfred u. Schrank, Randolf 
Internationales Management 
Konstanz 2013, 6., vollst. neu bearb. Aufl., 
792 S., € 49,99 
ISBN 978-3-8252-8481-7 
Die Schuldenkrise und die Diskussion 
über Chancen und Risiken für die deutsche 
Wirtschaft durch die Euro-Frage zeigt die 
Aktualität des Faches ‚Internationales Ma-
nagement‘ in der Praxis. Das Buch behan-
delt daher die Herausforderungen, die sich 
für Unternehmen, Branchen und Volkswirt-
schaften aus der zunehmenden Globalisie-
rung ergeben. Es wird auf die Kernfragen 
des strategischen internationalen Manage-
ments genauso eingegangen wie auf inter-
nationale Probleme in den Funktionsberei-
chen von Marketing über den Finanzbe-
reich bis hin zur Forschung und Entwick-
lung. Die Didaktik ist in der 6. Auflage noch 
stärker in den Vordergrund gerückt. Neben 
vielen inhaltlichen Erweiterungen und Aktu-
alisierungen ist die Struktur wesentlich 
gestrafft und durch Fallstudien von Unter-




Transnational Marketing and Transna-
tional Consumers 
Berlin 2013, 72 S., € 53,49 
ISBN 978-3-642-36774-8 
Transnational Marketing and Transna-
tional Consumers are becoming increasing-
ly common in today's globalizing and fast 
moving world of business. This 
book presents a fresh perspective focusing 
on the transnational character of organiza-
tions and firms while underlining the im-
portance of the transnationality of marketing 
strategies for success. At the same time, it 
introduces the novel concepts of Transna-
tional Consumers and Transnational Mobile 
Consumers which take into account the 
increasing human mobility and its implica-
tions for marketing success. This book 
gives flesh to the ever popular shorthand 
‘glocal’ referring to strategies thinking glob-
ally but acting locally. This is the reality of 
current business environment where the 
norm is fast mobility of goods, services, 




Frankfurt 2013, 251 S., € 49,00 
ISBN 978-3593399409 
Internationale Handelsbeziehungen sind 
auch für den Mittelstand unerlässlich. Aber 
ohne eine globale Marktstrategie ist das 
Debüt auf internationalem Parkett riskant 
und kann schließlich sogar das Aus für ein 
Unternehmen bedeuten. Der Autor zeigt, 
welche Erfolgsprinzipien einer gelungenen 
Expansion zugrunde liegen. Mit seinen 
Tools und Lösungsvorschlägen will dieses 
Buch dem internationalen Manager ein 
solides, praktisches Rüstzeug liefern für die 
erfolgreiche Bearbeitung verschiedenster 
Märkte und Branchen. Und sollte doch 
einmal ein Marktaustritt nötig sein, zeigt das 
Buch auch, wie dies ohne Gefahr für das 
Mutterunternehmen geschehen kann. Mit 





Heinrich, Peter (Hrsg.) 
CSR und Kommunikation 
Wiesbaden 2013, 246 S., € 29,99 
ISBN 978-3-642-40109-1 
Viele Unternehmen engagieren sich heu-
te gesellschaftlich und übernehmen Ver-
antwortung. Ein sinnvoller Schritt, denn so 
leisten sie einen Beitrag zur gesamtwirt-
schaftlichen Nachhaltigkeit, prägen ihr 
Image und generieren dabei gezielt Wett-
bewerbsvorteile. Ein wichtiger Schlüssel 
zum Erfolg liegt dabei in der Kommunikati-
on. „Tue Gutes und sprich darüber“ – es 
geht um die Kommunikation mit allen rele-
vanten Dialoggruppen. Dieses Buch liefert 
einen fundierten, praxisbezogenen Über-
blick über die Kommunikationsinstrumente 
und -möglichkeiten sowie den Planungs-
prozess. Es ist ein Ideenkatalog und vermit-
telt zugleich auch das wissenschaftliche 
Hintergrundwissen. 16 Praxisbeitrage aus 
verschiedenen Branchen zeigen wie die 
CSR-Kommunikation wirksam angewendet 
wird.  
 
Henzler, Herbert et.al. 
Jahrbuch der Unternehmens-
kommunikation 2013 
Berlin 2013, 560 S., € 128,00 
ISBN 978-3430201582 
‚Der Geist eines Unternehmens zeigt sich 
in seiner Kommunikation‘, so die Philoso-
phie dieses Buches. Dazu gehört z.B., dass 
insbesondere börsennotierte Unternehmen 
den einst kurzen und zahlenlastigen Ge-
schäftsbericht nicht länger als jährliche 
Pflichtübung betrachten, sondern als Platt-
form, um sich bestehenden oder zukünfti-
gen Investoren zu präsentieren. Mit der 
Publikation im Jahrbuch der Unterneh-
menskommunikation zeichnen Econ Verlag 
und Handelsblatt herausragende Leistun-
gen der Unternehmenskommunikation aus. 
Unternehmen und deren Leistungen wer-
den in Wort und Bild einem interessierten 
Fachpublikum vorgestellt. Das Jahrbuch 
zeigt Best-Practice-Beispiele in den Kate-
gorien Geschäftsberichte, Nachhaltigkeits- 
und CSR-Berichte, Imagepublikationen, 
Film & Video, Digitale Medien, Magazine, 
PR-Aktivitäten, integrierte Unternehmens-
kommunikation und Online Reporting. 
 
Anlanger, R. u. Engel, W.A. 
Trojanisches Marketing® II 
Freiburg 2013, 411 S., € 34,95 
ISBN 978-3-648-03808-6 
‚Trojanisches Marketing‘ steht für wir-
kungsvolles Marketing mit ungewöhnlichen 
Methoden für wenig Geld. Nachdem die 
Autoren in einem früheren Buch das inno-
vative Vermarktungskonzept vorgestellt 
haben, entwickeln sie dieses Konzept jetzt 
weiter. Freiberufler finden dabei ebenso 
Anregungen, wie mittelständische Unter-
nehmen und Konzerne. Das Buch enthält 
außerdem kleine Zauberelemente, die mit 
einem Augenzwinkern zeigen, wie sich mit 
Cleverness und Kreativität die Aufmerk-
samkeit bei den Kunden steigern lässt. Aus 
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dem Inhalt: Die Grundidee des Trojani-
schen Marketing: Bekanntes und Neues 
intelligent verknüpfen – Netzwerke effektiv 
nutzen: Trojanisches Marketing in Social 
Media – Trojanische Rhetorik: die erstaunli-
che Kraft von Sprachmustern – Trojanische 
Kooperationen bringen Durchschlagskraft – 
Trojanisches Marketing mit Apps. 
 
Fink, Klaus-J.  
Empfehlungsmarketing 
Wiesbaden 2013, 5., durchges. Aufl.,  
118 S., € 24,99 
ISBN 978-3-658-00498-9 
Das Buch will dem Leser zeigen, wie sich 
die Empfehlungsfrage stellen und der rich-
tige Zeitpunkt dafür finden lässt. Es sagt 
auch, wie persönliche Hemmnisse über-
wunden,  auf Kundenwiderstände reagiert 
und eine Empfehlung in Termin verwandelt 
werden kann. Zahlreiche Formulierungsbei-
spiele zum Einstieg in die Empfehlungsfra-
ge und zum Ausbau der Empfehlungskette 
ergänzen die Darstellung. Die zentralen 
Erfolgsfaktoren für professionelles Empfeh-
lungsmarketing werden am Ende noch 
einmal in einer Übersicht von A bis Z zu-
sammengefasst. Ein leicht verständlicher 
Ratgeber mit praktischem Gebrauchswert – 
mit hilfreichen Tipps und Checklisten. Neu 
in der 5. Auflage: Empfehlungsmarketing 
contra Social Media. 
 
Institute for Media Business, Media Busi-
ness Transfer Center; Mühl-Benninghaus, 
Wolfgang (Eds.)  
Handbook of Social Media  
Management 
Berlin 2013, 880 S., € 213,95 
ISBN 978-3-642-28896-8 
Social media management is on the 
agenda of every media company, and re-
quires a new set of specialized expertise on 
digital products and communication. At the 
same time, social media has become a 
vibrant field of research for media econo-
mists and media management researchers. 
In this handbook, international experts 
present a comprehensive account of the 
latest developments in social media re-
search and management, consistently 
linking classical media management with 
social media. The articles discuss new 
theoretical approaches as well as empirical 
findings and applications, yielding an inter-
esting overview of interdisciplinary and 
international approaches. The book’s main 
sections address forms and content of 
social media; impact and users; manage-
ment with social media; and a new value 
chain with social media 
 
Ulbricht, Carsten 
Social Media und Recht 
Freiburg 2013, 2. Aufl., 304 S., € 39,95 
ISBN 978-3-648-03690-7 
Bei wenigen Themen ist die Rechtsunsi-
cherheit der Kommunikationsverantwortli-
chen in den Unternehmen so groß wie beim 
Thema Social Media. Datenschutz und 
rechtliche Sicherheit sind aber gerade im 
Online-Marketing wichtige Faktoren. Der 
Autor informiert ausführlich über die rechtli-
chen Risiken der verschiedenen Kommuni-
kationsmedien. Darüber hinaus geht er 
auch auf Haftungsfragen und mögliche 
Rechtsfolgen von User Generated Content 
oder Themen wie Rufschädigung in Bewer-
tungsportalen ein. Aus dem Inhalt: Gestal-
tung der eigenen Social-Media-Präsenz – 
Urheberrecht, Wettbewerbsrecht, Daten-
recht und Datenschutz – Werbung und 
Empfehlungsmarketing in sozialen Netz-
werken – Neue Geschäftsmodelle im Web 
2.0 – Neu: ein Maßnahmenkatalog zur 
Social Media Governance. 
 
Haumer, Florian 
Der Wertschöpfungsbeitrag von  
Corporate Publishing 
Wiesbaden 2013, 195 S., € 34,99 
ISBN 978-3-658-02240-2 
Der Autor zeigt, dass die klassischen Me-
thoden der kommunikationswissenschaftli-
chen Wirkungsforschung in der Lage sind, 
betriebswirtschaftlich relevante Effekte 
einzelner Instrumente der Unternehmens-
kommunikation nachzuweisen. Konkret wird 
dabei deutlich, dass Corporate Publishing 
auf vielfältige Art und Weise die Determi-
nanten der Kundenloyalität beeinflusst und 
damit direkt zum betriebswirtschaftlichen 
Erfolg von Unternehmen beiträgt. Über die 
Anbindung an gängige Methoden zur Be-
stimmung von Markenwerten können diese 
Effekte sogar monetär ausgedrückt werden. 
Inhalte u.a.: Der Wertschöpfungsbeitrag 
von Corporate Publishing, Kundenbindung 
und Kundenloyalität, Freie Berufe und 
Kundenloyalität, Gestaltung und Wirkung 
von Corporate Publishing. 
 
Brunner, Christian Boris 
Portfolio-Werbung als Technik des  
Impression Management 
Wiesbaden 2013, 2. Aufl., 435 S., € 69,99 
ISBN 978-3-8349-4572-3 
Unternehmen mit komplexen Markenar-
chitekturen rücken vermehrt ihre Dachmar-
ke in den Vordergrund. Portfolio-Werbung, 
die gemeinsame Kommunikation der Dach-
marke mit ihrem Markenportfolio, kann zu 
positiven Imagespillover-Effekten führen, 
allerdings müssen zentrale Wirkungsgrö-
ßen berücksichtigt werden. In einer umfang-
reichen Studienreihe zeigt der Autor das 
Potenzial und die Risiken von Portfolio-
Werbung auf und gibt konkrete Handlungs-
anweisungen. Die zweite Auflage wurde in 
Teilbereichen überarbeitet und aktualisiert. 
Der Autor wurde ausgezeichnet mit dem 2. 
Platz des Wissenschaftspreises des Mar-
kenverbandes und der GEM 2010 sowie 
dem 2. Platz des Preises der Deutschen 
Marktforschung als Nachwuchsforscher 
2011 des BVM und VMÖ. 
  
Gerdes, Jürgen; Hesse, Jürgen; Vögele, 
Siegfried (Hrsg.) 
Dialogmarketing im Dialog 
Wiesbaden 2013, 360 S., € 59,99 
ISBN 978-3-658-01999-0 
Das Siegfried Vögele Institut – Internatio-
nale Gesellschaft für Dialogmarketing mbH 
konnte im Jahr 2012 auf eine zehnjährige 
Erfolgsgeschichte zurückblicken. Dieses 
gibt Anlass, die beachtliche Entwicklung der 
Disziplin des Dialogmarketings in einem 
Festband aufzuzeigen. Renommierte Auto-
ren aus Wissenschaft und Unternehmens-
praxis geben in 23 Beiträgen einen Einblick 
in die große Bandbreite und die aktuellen 
Entwicklungen des Dialogmarketings. Neue 
Herausforderungen sind hier insbesondere 
die zunehmende Komplexität im Dialog-
marketing und in der Medienwelt. Inhalte 
u.a.: Dialogmarketing: Aus Tradition eine 
innovative Disziplin, Rolle und Selbstver-
ständnis des Unternehmens, Ziele des 
Marketingdialogs, Mediale Umsetzung des 
Dialogmarketings, Wirkungsmessung, 
Organisatorische Umsetzung, Ausblick: 
Dialogmarketing Quo Vadis? 
 
Rosengren, Sara; Dahlén, Micael;  
Okazaki, Shintaro (Eds.) 
Advances in Advertising Research 
(Vol. IV) 
Wiesbaden 2013, 407 S., € 85,59 
ISBN 978-3-658-02364-5 
Advances in Advertising Research are 
published by the European Advertising 
Academy (EAA). This volume is a compila-
tion of research presented at the 11th Inter-
national Conference in Advertising 
(ICORIA), which was held in Stockholm 
(Sweden) in June 2012. The conference 
gathered 150 leading researchers from 22 
countries under the conference theme “The 
changing roles of advertising”. The book 
provides international state-of-the-art re-
search with 30 articles by renowned schol-
ars from the worldwide ICORIA network. 
Contents: The Roles of Advertising, The 
Faces of Advertising,  Perceptions of Ad-
vertising, Reception of Advertising. 
 




Wiesbaden 2013, 270 S., € 49,99 
ISBN 978-3-658-02038-5 
Innovationsstarke Branchen – und dazu 
zählt das Dialogmarketing ganz eindeutig – 
benötigen intensive und praxisnahe For-
schung, deshalb hat es sich der Deutsche 
Dialogmarketing Verband seit vielen Jahren 
zur Aufgabe gemacht, den Austausch zwi-
schen Wissenschaft und Praxis zu fördern. 
Der Sammelband Dialogmarketing Per-
spektiven erscheint 2012/2013 bereits im 
siebten Jahr und vereint aktuelle Fachbei-
träge und Forschungsprojekte zu Themen 
des Dialogmarketings. Er geht zurück auf 
den 7. wissenschaftlichen interdisziplinären 
Kongress für Dialogmarketing, den der DDV 
im September 2012 an der Hochschule der 
Medien in Stuttgart veranstaltete. 
 
Radtke, Bernd 
Stadtslogans zur Umsetzung der  
Markenidentität von Städten 
Wiesbaden 2013, 514 S., € 69,99 
ISBN 978-3-658-02872-5 
Stadtslogans können Städten helfen, sich 
als Marken im Wettbewerb der Standorte zu 
positionieren und ihre Markenidentität zu 
kommunizieren. Der Autor überträgt die 
Erkenntnisse der betriebswirtschaftlichen 
Marken- und Sloganforschung unter Be-
rücksichtigung der stadtspezifischen Be-
sonderheiten auf Städte und Stadtslogans. 
Der Autor integriert dabei Ansätze des 
Place-Branding, der Urbanistik und der 
Linguistik. Er untersucht Stadtslogans aus 
der Perspektive von Städten, Bürgern und 
Experten. Die Vollerhebung bei den 500 
größten deutschen Städten liefert eine der 
umfangreichsten Datengrundlagen im deut-
schen Stadtmarketing. Abschließend gibt 
der Autor Handlungsempfehlungen für die 
Entwicklung, den Einsatz und die Erfolgs-
kontrolle von Stadtslogans. 
ERFURTER HEFTE ZUM ANGEWANDTEN MARKETING 
 
 32
Röttger, Ulrike; Gehrau, Volker; Preusse, 
Joachim (Hrsg.) 
Strategische Kommunikation 
Wiesbaden 2013, 351 S., € 39,99 
ISBN 978-3-658-00408-8 
In der Forschung zur strategischen Kom-
munikation dominieren Ansätze, die sich 
auf den Organisationstypus ‚Unternehmen‘ 
beziehen. Zudem zeigt sich eine starke 
Orientierung an betriebswirtschaftlichen 
Fragestellungen. Die BeitragsautorInnen 
nehmen eine erweiterte Perspektive ein und 
analysieren Stellenwert und Einfluss der 
strategischen Kommunikation in unter-
schiedlichen gesellschaftlichen Handlungs-
feldern. Dabei wird strategische Kommuni-
kation nicht nur als Organisationsfunktion 
betrachtet, sondern auch ihre gesellschaft-
liche Eingebundenheit in den Blick genom-
men. Außerdem werden Phänomene und 
Aspekte strategischer Kommunikation in 
unterschiedlichen gesellschaftlichen Hand-




Schloffer, Judith  
Kommunikationsverweigerung und  
-störung 
Wiesbaden 2013, 199 S., € 49,99 
ISBN 978-3-658-01478-0 
Die laufenden Innovationen im Bereich 
der Kommunikationstechnologien ermögli-
chen es den Unternehmen, durch immer 
neue Formen der Kommunikation wie z. B. 
das Internet und vor allem E-Mail, Kunden 
anzusprechen. Vielfach wird aber verges-
sen, dass E-Mail ein interaktives Medium 
ist. Und so verweigern Unternehmen die 
Kommunikation, indem sie so genannte Do-
not-reply-E-Mails mit der Aufforderung nicht 
(direkt) darauf eine E-Mail zu antworten, 
verschicken. Die Kommunikation verliert 
dadurch den Dialogcharakter und wird zum 
Monolog. Die Autorin diskutiert und syste-
matisiert das Phänomen der mehr oder 
weniger absichtlich herbeigeführten Störung 
und Verweigerung von Kommunikation und 
Interaktivität zwischen Unternehmen und 
Kunden und überprüft empirisch die Aus-
wirkungen auf die Kundenbeziehung. 
 
Freiwillige Selbstkontrolle Fernsehen e.V. 
(Hrsg.)  
Werbung – Aspekte kommerzieller 
Kommunikation 
Konstanz 2013, 120 S., € 24,00 
ISBN 978-3-86764-492-1 
Autoren und Themen in dieser Ausgabe 
des „tv diskurs“: Guido Zurstiege: Vom 
Künstlerplakat zur postideologischen Wer-
bung. Kontinuität und Wandel der strategi-
schen Kommunikation; Clemens Schwen-
der: Werbewirkung aus medienpsychologi-
scher Sicht; Interview mit Christian Scheier: 
Neuromarketing: die Überprüfung des 
Bauchgefühls; Jo Reichertz: Glück als 
Konsumgut? Massenmedien und die Wer-
bung als Produzenten von Glücksvorstel-
lungen; Interview mit Susanne Stark: »Wer-
bung ist ein Spiegel der Zeit!«; Claudia 
Mikat: Was darf Werbung?; Interview mit 
Julia Busse: »Alle Kugeln im ordnungsge-
mäßen Zustand!« Über die Arbeit des 
Deutschen Werberates; Tilmann P. 
Gangloff: Neue Medien, alte Methoden. Die 
Quotenforschung ist hierzulande noch nicht 
im Tablet-Zeitalter angekommen; Klaus-
Dieter Felsmann: Brausepulver und der 
Duft der Peter Stuyvesant. 
 
Nielsen, M.; Rittenhofer, I.; Grove Ditlevsen, 
M.; Esmann Andersen, S.; Pollach, I. (Hrsg.) 
Nachhaltigkeit in der Wirtschafts-
kommunikation 
Wiesbaden 2013, 360 S., € 49,99 
ISBN 978-3-658-03451-1 
Nachhaltigkeit ist ein Schlüsselbegriff der 
heutigen Gesellschaft. Er durchzieht unter-
nehmerische, soziale, umweltbezogene, 
ökonomische, politische und viele andere 
Diskurse. Die AutorInnen beleuchten 
Schnittstellen von Nachhaltigkeit und 
Kommunikation. Aus der Sicht unterschied-
licher Perspektiven und Disziplinen wie der 
Linguistik, Wirtschafts- und Unternehmens-
kommunikation, Betriebswirtschaftslehre, 
Soziologie oder des Marketing werden 
Prinzipien, Phänomene und Fallbeispiele 
von Nachhaltigkeit in der Kommunikation 
dargestellt und diskutiert. Inhalte u.a.: Inter-
kulturelle Nachhaltigkeitskommunikation, 
Nachhaltigkeit im Klimadiskurs, CSR-
Kommunikation als nachhaltige Kommuni-
kation, Nachhaltigkeit in spezifischen 
Kommunikationssphären, Nachhaltige 
Kommunikation in der Praxis – vier Säulen 
der Nachhaltigkeit. 
 
Höbel, Peter u. Hofmann, Thorsten 
Krisenkommunikation 
Konstanz 2013, 2., völlig überarb. Aufl.,  
256 S., € 24,99 
ISBN 978-3-86764-211-8 
»Krisen meistert man am besten, indem 
man ihnen zuvorkommt«. Nach diesem 
Motto vermitteln die Autoren wichtiges 
Grundlagenwissen über Krisen, beschrei-
ben, wie man sich auf schwierige Situatio-
nen vorbereitet (Prävention) und zeigen 
angemessene Reaktion im Krisenfall (Inter-
vention) auf. Der »Krisenverstärker« Social 
Media spielt dabei eine immer größer wer-
dende Rolle. Für die zweite Auflage haben 
die Autoren ihre bewährte Typologie auf 
nunmehr zwölf Krisenarten erweitert, die 
von Unfall, gefährlichen Produkten, Perso-
nenkrisen und feindlichen Übernahmen bis 
zu kriminellen Akten, Naturkatastrophen 
und internationalen Krisen reichen. Die 
aktualisierten Fälle werden nach einem 
einheitlichen Schema vorgestellt, das ein 
markantes Interventionsmerkmal, die ge-
eignete Vorgehensweise, häufige Fehler 




Wiesbaden 2013, 305 S., € 39,99 
ISBN 978-3-658-02548-9 
Große Geschichten kann man auf der 
kleinsten Bühne erzählen. Präzision in der 
Planung ist oft wichtiger als riesige Bud-
gets. Der Autor bietet mit diesem Buch 
einen spannenden Einblick in die vielfältige 
Welt der Event-Dramaturgie und liefert 
Antworten auf viele Fragen, die sich dabei 
ergeben: Welche Rolle spielt Live-
Kommunikation im Marketingmix eines 
Unternehmens? Wie unterscheidet sie sich 
von anderen Kommunikationswegen? Wo 
ergänzt sie die Präsentation eines Unter-
nehmens gegenüber seinen Zielgruppen? 
Ein praxisorientierter Leitfaden für Projekt- 
und Eventmanager in Unternehmen und 
Agenturen sowie Kommunikationsverant-
wortliche und Mitarbeiter Corporate Com-
munications. 
 
Leinemann, Ralf (Hrsg.) 
Social Media 
Wiesbaden 2013, 112 S., € 29,99 
ISBN 978-3-642-36475-4 
Die Beiträge aus unterschiedlichen Un-
ternehmen bieten eine fundierte Darstel-
lung zum Einfluss sozialer Medien (Face-
book, Twitter, LinkedIn, Xing, etc) auf die 
Kommunikation und Außendarstellung von 
Unternehmen sowie auf interne Prozesse. 
Die Autoren erläutern zunächst den Ein-
fluss auf interne und externe Kommunikati-
on, die Kommunikationsqualität in sozialen 
Medien und die Chancen und Risiken der 
neuen Medien. Die Einflüsse auf die ver-
schiedenen Unternehmensbereiche werden 
aus der Praxis heraus diskutiert. Zu den 
adressierten Bereichen gehören die Aus-
wirkungen auf PR und Analyst Relations 
sowie auf Kommunikation und IT-
Infrastruktur. In zwei abschließenden Kapi-
teln werden auch einzelne Branchen be-




Wahlwerbung im Radio 
Wiesbaden 2013, 271 S., € 39,99 
ISBN 978-3-658-03926-4 
Das Radio ist, zusammen mit dem Fern-
sehen, das mit Abstand meist genutzte 
Medium in Deutschland. Auch die bundes-
deutschen Parteien nutzen es häufig für 
ihre Werbung im Vorfeld von Wahlen. 
Trotzdem führt Wahlwerbung im Radio im 
Gegensatz zu Wahlwerbung auf und in 
anderen Trägermedien (z.B. Fernsehen, 
Internet) ein sozialwissenschaftliches 
Schattendasein. Vor diesem Hintergrund 
klärt der Autor die allgemeinen Vorausset-
zungen für Wirkungen von Wahlwerbung im 
Radio und erarbeitet ihre speziellen Wirk-
mechanismen. Er untersucht die Intentio-
nen und Strategien der Parteien sowie ihre 
Wirkungen auf die Rezipienten aus politik-
wissenschaftlicher Perspektive und unter 
Beachtung der Befunde aus Kommunikati-
ons- und Werbeforschung. 
 
Huber, Melanie 
Kommunikation und Social Media 
Konstanz 2013, 3., überarb. Aufl., 228 S.,  
€ 29,99 
ISBN 978-3-86764-380-1 
Heute, bald zehn Jahre nach den ersten 
Blogs und rund sechs Jahre nach der 
Gründung von Facebook hat sich die digita-
le Welt gegenüber diesen Anfängen auch 
für Unternehmen stark verändert. Es geht 
nicht nur darum, sich auf Augenhöhe dem 
Dialog mit dem Endverbraucher »zu stel-
len«. Heute besteht der wichtigste Schritt 
darin, überhaupt aufzufallen, gefunden und 
gehört zu werden. Das Buch stellt die be-
kannten und weniger bekannten Dienste 
des Social Web vor und zeigt mögliche 
Strategien, wie man im Netz überhaupt 
wahrgenommen wird. Das Buch hilft bei der 
Entscheidung, ob Aktivitäten im Netz »et-
was bringen« und wie viel Engagement 
innerhalb sozialer Netze nötig ist, um 










Corporate Social Responsibility und 
Konsumentenverhalten 
Wiesbaden 2013, 273 S., € 49,99 
ISBN 978-3-658-02046-0 
Unternehmen erhoffen sich von der 
Kommunikation ihrer gesellschaftlichen 
Verantwortung Imagegewinne und eine 
höhere Kundenloyalität. Tatsächlich bleiben 
viele Corporate-Social-Responsibility(CSR-) 
Aktivitäten im Marketingkontext in der Pra-
xis wirkungslos. Der Autor untersucht so-
wohl theoretisch als auch anhand eines 
empirischen Experiments, inwiefern die 
unterschiedliche Ausgestaltung und Kom-
munikation von CSR-Aktivitäten einen 
Einfluss auf die Markenwahrnehmung des 
Konsumenten ausübt. Es zeigt sich, dass 
die Motivattribution des Konsumenten ein 
wesentlicher Mediator bei der Verarbeitung 
von CSR-Informationen ist, der durch das 
Marketingmanagement gezielt beeinflusst 
werden kann. Damit liefert der Autor neue 
Erkenntnisse für die Marketingforschung 
und -praxis. 
 
Kroeber-Riel, W. u. Gröppel-Klein, A. 
Konsumentenverhalten 
München 2013, 10., überarb., aktual. u. 
ergänzte Aufl., 888 S., € 49,80 
ISBN 978-3-8006-4618-0 
Das als internationales Standardwerk be-
kannte Buch beschäftigt sich mit der Erklä-
rung und Beeinflussung des Konsumenten-
verhaltens. Es bietet einen Überblick über 
theoretische Ansätze und empirische Er-
gebnisse der Konsumentenforschung. Die 
10. Auflage ist in Bezug auf die psychi-
schen Determinanten des Konsumenten-
verhaltens und die Erfahrungs- und Medie-
numwelt vollständig überarbeitet und stellt 
den neuesten Stand der internationalen 
Forschung dar. Inhalte u.a.: Aktivierende 
Prozesse: Aktivierung, Emotion, Motivation 
und Einstellung – Kognitive Prozesse: 
Gedächtnis, Aufnahme, Verarbeitung und 
Lernen von Informationen – Das Kaufent-
scheidungsverhalten der Konsumenten – 
Das System der Umweltvariablen: Erfah-
rungsumwelt und Medienumwelt – Kon-
sumentenverhalten in unterschiedlichen 
Lebensphasen – Konsumentenverhalten 
am Point-of-Sale – Wirkungsmuster der 
Medien und der Massenkommunikation – 
Wirkung von klassischer Werbung, Alterna-




Berlin 2013, 171 S., € 29,80 
ISBN 978-3-486-71531-6 
Der Band bietet eine differenzierte Sicht 
auf den Konsumenten. Neben den Grund-
lagen aus der Psychologie wird auch auf 
den spezifischen Kontext eingegangen, in 
dem sich Konsumenten bewegen: so wir-
ken zunehmend kulturelle Einflüsse auf den 
Kaufprozess ein. Es geht um den kompe-
tenten Konsumenten, der mit den Anforde-
rungen der modernen Konsumwelt umzu-
gehen weiß. In 14 Kapiteln werden sämtli-
che klassischen Aspekte der komplexen 
Thematik kompakt diskutiert, darunter u.a. 
die psychologischen Grundlagen, die Psy-
chologie der Werbung, interkulturelle Kon-
sumentenpsychologie sowie Methoden der 
Konsumentenpsychologie, darüber hinaus 
werden aber auch aktuelle Themen wie der 
Konsument 2.0, die Markenpersönlichkeit, 
nachhaltiger Konsum im Jugendalltag und 






Frankfurt 2013, 204 S., € 49,00 
ISBN 978-3593399393 
Klassische Methoden der Markenstrate-
gie haben eines gemeinsam: Sie sind teuer 
und zeitaufwendig. Mit der ‚Markenaufstel-
lung‘ liefert das Buch ein Workshop-Tool, 
das innerhalb weniger Stunden zu Ergeb-
nissen führen will. ‚Markenaufstellung‘ ist 
ein Visualisierungswerkzeug, das die ver-
schiedensten Fragen rund um das Thema 
Marke zielgerichtet diskutiert. Ob Positio-
nierung, Verdrängung eines Wettbewerbers 
oder Wege zum Kunden: Das Buch zeigt, 
wie man Lösungsansätze entwickeln kann, 
und fördert so die erfolgreiche Umsetzung. 
Spannende Fallstudien aus den Branchen 
Nahrungsmittel, Finanzdienstleistung und 
Versandhandel belegen ihre Wirkkraft. 
Denn wer wüsste nicht gern, wie es der 
Kaffee- und Confiseriekette arko gelang, 
die Erwartungen ihrer Kunden bereits beim 
Betreten des Geschäfts zu versüßen? 
 
Adjouri, Nicholas 
Alles was Sie über Marken wissen 
müssen 
Wiesbaden 2013, 2. Aufl., 257 S., € 34,99 
ISBN 978-3-658-00942-7 
Eine langfristig erfolgreiche Marke zu kre-
ieren und zu führen gilt als Königsdisziplin. 
Neben einem professionellen Markenma-
nagement und einer fundierten Strategie 
spielen aber auch Geduld, Neugier und Mut 
eine entscheidende Rolle auf dem Weg zur 
marktführenden Brand. Doch was heißt das 
konkret in der Praxis? Welche grundlegen-
den Regeln gilt es zu befolgen? Was ma-
chen Ikea, Apple oder Red Bull richtig? 
Dieses Buch gibt einen fundierten Überblick 
über alles Wissenswerte rund um das The-
ma Marke. Der Autor beschreibt leicht 
nachvollziehbar und an vielen praktischen 
Beispielen, was Marken erfolgreich macht, 
wie man eine neue Marke zielgerichtet 
entwickelt und managt und warum Marken 
scheitern. Er erläutert zudem, wie Marktfor-
schung, Werbeagenturen und Unterneh-
mensberatungen einen Markenaufbau 
wirkungsvoll unterstützen können. 
 
Pickenpack, Nils (Hrsg.) et.al. 
Markenkooperationen 
Göttingen 2013, 248 S., € 29,80 
ISBN 978-3869802244 
Die Anzahl der Markenkooperationen ist 
in den letzten Jahren um mehr als 50 Pro-
zent gestiegen. Besonders in Zeiten stag-
nierender Nachfrage, starken Preiskampfs 
und knapper Budgets sind Markenkoopera-
tionen eine kostengünstige Alternative zu 
klassischen Marketinginstrumenten. Das 
Buch beschreibt, wie man ein Unternehmen 
‚kooperationsfähig‘ machen und Kooperati-
onspotenziale entdecken kann. Die Autoren 
zeigen, wie man Partner für eine erfolgrei-
che Kooperation findet und wie sich zu-
sammen mit dem Partner ein Kooperati-
onsprojekt gewinnbringend planen und 
umsetzen lässt. Dies wird anschaulich 
anhand eines sechsstufigen Management-
prozesses für Markenkooperationen darge-
stellt. Abschließend werden praxisnah die 
Besonderheiten von Markenkooperationen 
in unterschiedlichen Branchen beleuchtet. 
 
Sattler, Henrik u. Völckner, Franziska 
Markenpolitik 
Stuttgart 2013, 3., aktual. und überarb. 
Aufl., 256 S., € 39,90 
ISBN 978-3-17-022346-2 
Marken gehören zu den wichtigsten Ver-
mögensgegenständen eines Unterneh-
mens. Das Management des Vermögens-
gegenstands Marke ist eine besondere 
Herausforderung. Das vorliegende Buch 
stellt die wesentlichen Aspekte einer wert-
orientierten Markenpolitik handlungsorien-
tiert und in einer klar verständlichen Spra-
che dar. Besonderer Wert wird auf Praxisre-
levanz und eine umfassende Integration 
neuester Erkenntnisse der Forschung ge-
legt. Es werden verhaltenswissenschaftli-
che und quantitative Ansätze integriert und 
anhand von Fallbeispielen illustriert. Weite-
re Schwerpunkte bilden rechtliche Grundla-
gen der Markenführung sowie eine Diskus-
sion der Vorteilhaftigkeit von Markenstrate-
giealternativen. Auch die dritte Auflage 
wurde wesentlich überarbeitet und unter 
anderem um die Themen Markenimage in 
sozialen Medien, Markenimagemessung 
durch Advanced Brand Concept Maps und 
um ein eigenständiges Kapitel zur Gestal-
tung von Marken im Handel erweitert. 
 
Krüger, Ralph u. Stumpf, Andreas 
Brand Growth Barriers 
Wiesbaden 2013, 137 S., € 64,19 
ISBN 978-3-642-37107-3 
How can a brand - whether products or 
services, B2B or B2C, big or small - get 
back onto a growth track, even in economi-
cally difficult times? According to the au-
thors this can only be achieved by system-
atically overcoming growth barriers. In this 
book they present their Brand Growth Bar-
rier Model, which makes it possible for 
businesses to identify, understand and 
overcome the barriers to and in their own 
brands. Case studies from well known 
brands of different categories, useful check-
lists for daily business and a clear, practical 
Question and Answer System on all rele-
vant issues make this book an indispensa-
ble guide - not only for marketing experts 
but also for chief executives and responsi-
ble parties in sales and controlling.  
 
Baetzgen, Andreas u. Tropp, Jörg (Hrsg.) 
Brand Content 
Stuttgart 2013, 310 S., € 49,95 
ISBN 978-3-7910-3315-0 
„Brand Content“ bezeichnet die „vielfälti-
gen Geschichten, Themen, Anlässe und 
Inhalte einer Marke“ und damit die ‚strategi-
sche Basis‘ für eine erfolgreiche, moderne 
Markenkommunikation. Immer mehr Mar-
ken entwickeln in diesem Sinne hochwerti-
ge Medien- und Content-Angebote. Owned 
Media statt Paid Media, lautet die Strategie, 
mit der Marken Menschen begeistern wol-
len und zur Interaktion einladen. Im vorlie-
genden Buch ergreifen führende Marken- 
und Medienmanager das Wort und liefern 
eine thematisch breit gefächerte Artikel-
sammlung, die nahezu alle relevanten 




tiert: Vom Storytelling und User Generated 
Content im Internet über Mobile Media und 
Owned Media bis hin zur Distribution von 
Brand Content, der Frage nach Kosten und 
ROI und einem Ausblick auf die Trends der 
nächsten Jahre. 
 
Sonnenburg, S., Baker, L. (Eds.) 
Branded Spaces 
Wiesbaden 2013, 278 S., € 39,99 
ISBN 978-3-658-01560-2 
Sweeping transformation of brands has 
led to a warranted need to conquer space 
for brand performances. Branded spaces 
emplace agents like consumers or other 
stakeholders to have an experience that is 
in multisensual association with a brand. In 
a fast changing world, branded spaces are 
becoming lighthouses for brands, for their 
image and for their relationship to agents. 
Additionally, the editors and contributors 
often use a story-like framework to explore 
how branded spaces are approached as 
well as to what degree they afford success. 
Management, branding, marketing, sociolo-
gy, psychology, and philosophy are some of 
the disciplines that deal with branded spac-
es. To address the complexity and the 
multidisciplinary challenge of branded 
spaces, this topic is approached via differ-
ent categories: places and possibilities, 
facts and figures, senses and sensualities, 
stories and situations as well as critiques 
and consequences. 
 
Kanitz, Christopher  
Gestaltung komplexer Marken- 
architekturen 
Wiesbaden 2013, 305 S., € 59,99 
ISBN 978-3-658-02714-8 
Die Komplexität der Markenportfolios ist 
in den letzten Jahren signifikant gestiegen. 
Dies stellt das Management vieler Unter-
nehmen vor wichtige Herausforderungen. 
Auf der Basis der identitätsbasierten Mar-
kenführung entwickelt der Autor einen 
konzeptionellen Rahmen für das Manage-
ment von Markenarchitekturen und identifi-
ziert sechs relevante Bewertungskriterien 
für die Markenarchitekturentscheidung. Im 
Rahmen der Akzeptanz bei externen Sta-
keholdern wird empirisch die Verhaltensre-
levanz von Marken unterschiedlicher Hie-
rarchieebenen untersucht. Mit Hilfe der 
Moderatoren der wahrgenommenen Breite 
des Leistungsangebotes und dem wahrge-
nommenen Kaufrisiko der Produktkategorie 
analysiert der Autor abschließend Marken-
architekturunterschiede zwischen den 
Branchen. 
 
Casagranda, M., Dünser, M., Lippitsch, 
G., Mühlfellner, R., Ruf, M., Steininger, F. 
Markenexzellenz im innovativen  
Mittelstand 
Wiesbaden 2013, 229 S., € 39,99 
ISBN 978-3-658-02318-8 
Im innovativen Mittelstand, vor allem bei 
Industrieunternehmen mit B2B‐Fokus, wird 
die Marke bis heute stiefmütterlich behan-
delt. Allerdings besteht bei vielen Verant-
wortlichen des Mittelstandes sehr wohl ein 
Interesse an der Marke, die Literatur bie-
tet aber häufig nicht die richtigen Antworten 
auf die besonderen Erfordernisse von KMU. 
Die Autoren wollen diese Lücke mit einem 
praxisorientierten Ansatz schließen. Sie 
liefern Marken-Know-how speziell für mit-
telständische Unternehmen und verbinden 
Marketingtheorie mit empirischen Umfrage-
ergebnissen. Dabei wird Markenmanage-
ment nicht als Tool des Marketings, son-
dern als gesamtunternehmerische Füh-
rungs- und Steuerungsaufgabe verstanden. 
Interviews und zahlreiche Fallbeispielen 
runden das Buch ab. 
 
Aaker, David u. Reit, Birgit 
Markenrelevanz 
Weinheim 2013, 168 S., € 14,95 
ISBN 978-3-527-50727-6 
Die meisten Marketingstrategien zielen 
darauf ab, dass Produkte der eigenen Mar-
ke denen der Wettbewerber vorgezogen 
werden. Tatsächlich führt jedoch Marketing 
nach dem Motto "Meine Marke ist besser 
als deine Marke" in den seltensten Fällen 
zu signifikantem Absatzwachstum. Und 
dabei ist es völlig gleichgültig, wie hoch das 
Budget oder wie clever die Durchführung 
ist. Echtes Wachstum entsteht fast immer 
nur aus substanziellen oder sogar revoluti-
onären Innovationen, die ein oder mehrere 
"Must-haves" für die Kunden erzeugen. 
Diese definieren dann eine neue Kategorie 
oder Subkategorie, in der die Wettbewerber 
nur schwach vertreten oder überhaupt nicht 
relevant sind. Der Autor zeigt, wie es Un-
ternehmen und Marken aus den unter-
schiedlichsten Branchen, wie Bionade, 
Gilette, IBM, IKEA, Nivea und (natürlich) 
Apple, gelungen ist, sich vom Wettbewerb 
um Markenpräferenz abzuwenden, und wie 
sie stattdessen dafür sorgen, dass ihre 
Marken Relevanz und Dominanz auf den 
betreffenden Märkten erlangen.  
 
Brückner, Michael u. Przyklenk, Andrea 
Lost Brands – vom Aufstieg und  
Niedergang starker Marken 
Wiesbaden 2013, 163 S., € 39,99 
ISBN 978-3-8349-2820-7 
Das Buch nimmt den Leser mit auf eine 
lehrreiche Reise durch die jüngere Wirt-
schaftsgeschichte. Er begegnet dabei so-
wohl einstmals renommierten Namen also 
auch geretteten oder wiederbelebten re-
nommierten Marken, die symbolhaft für das 
deutsche Wirtschaftswunder, die Umset-
zung kühner Ideen oder für spektakuläre 
Pleiten stehen. Ihre Geschichten werden in 
diesem Buch spannend, journalistisch und 
faktenreich geschildert. Darunter sind be-
kannte Marken wie Quelle und Schiesser 
oder fast vergessene Marken wie Zündapp. 
Am Ende eines jeden Kapitels wird analy-
siert, welche Gründe zum Untergang oder 
zum Überleben führten – und welche 
Schlüsse Unternehmer und Markenverant-
wortliche daraus ziehen können. Dabei 
werden nicht nur die Ursachen des einst-
maligen Erfolgs von Marken, sondern auch 
die Gründe des Scheiterns betrachtet.  
 
Dennhardt, Severin 
User-Generated Content and its Impact 
on Branding 
Wiesbaden 2013, 129 S., € 59,99 
ISBN 978-3-658-02349-2 
The emergence of social media as one of 
the driving forces of consumers’ online 
experiences today also challenges our 
current understanding on marketing and 
brand management. The effects of brands’ 
social media involvement are to this day 
uncertain. The author shows that social 
media and user-generated brands do have 
a strong influence on brands. Four inde-
pendent studies demonstrate that success-
ful brands can be created in virtual worlds, 
user-generated content drives the creation 
of unique brands, social media strongly 
influences the social value perception of 
brands, and social media impacts consum-
ers’ purchase decision process. 
 
Gutjahr, Gert  
Markenpsychologie 
Wiesbaden 2013, 2., überarb. u. erw. 
Aufl., 230 S., € 59,99 
ISBN 978-3-658-01925-9 
Im Rahmen der Consumer-Neuro-
science-Forschung haben Markenwahl-
Experimente mit funktioneller Magnetreso-
nanztomografie zu überraschenden Ergeb-
nissen geführt und gezeigt, dass die Wir-
kung von Marken noch immer im Dunkeln 
liegt. Die neuesten Erkenntnisse der psy-
chologischen Markenforschung basieren 
auf neuropsychologischen und tiefenpsy-
chologischen Ansätzen, die der Autor vor-
stellt. Sein Fazit: Starke Marken entstehen 
durch Brain Branding. Sie existieren als 
Brain Script im Gehirn, sind also an neuro-
nale Prozesse gekoppelt. Die zweite Aufla-
ge berücksichtigt Erweiterungen der theore-
tischen Grundlagen und enthält neue Case-
Studies, die Anwendungen bei der psycho-
logischen Markenführung zeigen. Zudem 







Frankfurt 2013, 422 S., € 45,00 
ISBN 9783-593397665 
Nur mit der richtigen Strategie lassen sich 
heute die Entscheidungen treffen, die mor-
gen den verteidigungsfähigen Marktanteil 
sichern und ein Unternehmen vor dem 
Untergang bewahren. Denn genau auf 
dieses künftige Bestehen am Markt zielt die 
richtige Strategie – nicht auf Gewinnmaxi-
mierung. In seinem komplett überarbeiteten 
Bestseller entwirft der Autor ein Navigati-
onssystem, mit dem Führungskräfte die 
richtige Strategie für ihr Unternehmen ent-
wickeln. Aus dem Inhalt: Strategie für die 
große Transformation21, Strategie als 
Master Control in den Ganzheitlichen Ma-
nagementSystemen, Komplexität meistern 
durch zuverlässiges Navigieren in jeder 
Lage, Dem Wandel folgen – Erfolgsfaktoren 
für das heutige Geschäft, Dem Wandel 
voraus sein – Erfolgsfaktoren für das neue 
Geschäft. 
 
Blättel-Mink, Birgit et.al. 
Konsum-Botschaften 
Stuttgart 2013, 198 S., € 24,90 
ISBN 978-3-7776-2371-9 
Konsum soll nachhaltig sein – diese For-
derung wird von weiten Teilen der Gesell-
schaft getragen. Was aber bedeutet das 
genau? Wie kann dieses Ziel erreicht wer-
den und wer ist dafür verantwortlich? Die-
sen Fragen war ein Forschungsprogramm 
gewidmet, das 2008–2013 vom BMBF 
gefördert wurde. Aus der inter- und trans-
disziplinären Forschung sind, nebst vielen 
anderen Ergebnissen und Produkten, acht 




Diese stellen übergreifende Erkenntnisse 
aus der Forschung in zugespitzter Form dar 
und empfehlen konkrete Schritte mit Blick 
auf das Ziel nachhaltigen Konsums. Grund-
legende normative Fragen werden darin 
ebenso angesprochen wie Aspekte des 
gesellschaftlichen Wandels und der politi-
schen Steuerung. Die Botschaften sind 
Gegenentwürfe zu verbreiteten Mythen 
über nachhaltigen Konsum. Sie fordern 
zum Nachdenken und zu mutigen Ent-
scheidungen auf. 
 
Alves, Helena u. Vázquez, José Luis 
(Eds.) 
Best Practices in Marketing and their 
Impact on Quality of Life 
Berlin 2013, 260 S., € 106,99 
ISBN 978-94-007-5877-3 
This book is based on the premise that 
marketing is central to understanding and 
advancing companies, businesses, coun-
tries, major economic areas and every-day 
problems. It opposes the view held by some 
social scientists that the positive effects of 
marketing in a society are a product of 
capitalist enterprises and that marketing 
involves excessive exploitation and is a tool 
for creating and maintaining their power 
structures. To illustrate its point, the book 
examines successful marketing practices 
with implications for consumers’ quality of 
life. Its compilation of cases from all over 
the world provides a unique and concise 
review of best practices in marketing and 
their impact on QOL. Each case in the book 
presents a specific social problem and 
discusses details of the marketing strategy 
adopted to resolve it, as well as the results 
obtained both for society at large and in 
terms of the citizens’ quality of life. In addi-
tion, each case addresses the theoretical 
background of the specific area of market-




Frankfurt 2013, 372 S., € 45,00 
ISBN 978-3593397672 
Richtiges und gutes Management ist 
Handwerk – eine universelle Disziplin, die 
wichtigste des 21. Jahrhunderts. Der Autor 
liefert einen Überblick über professionelles 
Management und dessen Prinzipien. Weit 
ins Komplexitätszeitalter vorausschauend 
erklärt das Buch die wissenschaftlich und 
praktisch nachweisbaren Hintergründe für 
Erfolg. Die dargestellten ganzheitlichen 
Managementmodelle für das Funktionieren 
komplexer Systeme haben ihr Fundament 
in den Komplexitätswissenschaften Kyber-
netik, Systemik und Bionik. Und sie funktio-
nieren in allen Bereichen und Branchen 
jeder Gesellschaft, unabhängig von wech-




Der Konsum der Gesellschaft 
Wiesbaden 2013, 243 S., € 34,99 
ISBN 978-3-658-02892-3 
Dem Konsum wird immer häufiger gesell-
schaftsweite Verbreitung und Geltung be-
scheinigt. Dieser Befund mag den Eindruck 
erwecken, Konsum sei zu einer eigenstän-
digen gesellschaftlichen ‚Wertsphäre‘ ge-
worden, wie Erziehung, Kunst, Medizin, 
Politik, Recht, Sport, Wirtschaft, Wissen-
schaft. Dieser Eindruck trügt. Denn bislang 
ist völlig ungeklärt, wie Konsum kommuni-
kationstechnisch funktioniert. Die Bedin-
gungen der Möglichkeit eines eigenständi-
gen Funktionssystems erscheinen hoch-
gradig prekär. Das ändert freilich nichts 
daran, dass Konsum zunehmend mehr 
Aufmerksamkeit erfährt, und genau diese 
Aufmerksamkeitszunahme fordert zur kriti-
schen Reflexion auf. Feststellen lässt sich 
in jedem Fall, dass sich um das Thema 
‚Konsum‘ inzwischen ein hochkontroverses 
Diskursfeld entfaltet hat, auf das sich sämt-
liche Beiträge dieses Bandes beziehen. 
 
Brodbeck, Heinz 
Values in Internal Marketing 
Baden-Baden 2013, 269 S., € 54,00 
ISBN 978-3-8487-0534-4 
Welches sind die Vorbedingungen für 
wertebezogenes Mitarbeiterverhalten und 
wie wirkt es sich auf den Erfolg aus? Aus 
der Sicht nachhaltiger Wettbewerbsvorteile 
untersucht der Autor das Konzept ‚living the 
brand’. Es zeigt sich, dass Markenorientie-
rung und Wertefit markenkonformes Verhal-
ten beeinflussen. Die innere Struktur von 
‚living the brand’ wird erstmals durch eine 
zeitliche-, eine normative- und eine werbli-
che Komponente definiert. Dieses Modell 
wird qualitativ und quantitativ durch repetiti-
ve Fallstudien Analysen im Bereich von 
sozial ökologischen Bankdienstleitungen 
positiv validiert. Neben zahlreichen Hand-
lungsanweisungen für die interne Marken-
führung diskutiert das Buch übergeordnete 
strategische Ansätze zur Unternehmens-
führung und Fragen zur Identifizierung mit 
der Marke.  
 
Stierl, Marcel 
Corporate Social Responsibility 
Wiesbaden 2013, 148 S., € 59,99 
ISBN 978-3-658-02495-6 
Trotz steigender Relevanz in der Unter-
nehmenspraxis ist ein profundes Verständ-
nis der Rolle von Corporate Social Respon-
sibility (CSR) in Business-to-Business-
Geschäftsbeziehungen sowohl in der Praxis 
als auch in der Marketing- und CSR-
Forschung kaum vorhanden. Vor diesem 
Hintergrund untersucht der Autor anhand 
von drei empirischen Studien den Einfluss 
von CSR auf das Verhalten von Kunden im 
B2B-Kontext und identifiziert zentrale Er-
folgsauswirkungen, Wirkungsmechanismen 
und Kontextfaktoren. Inhalte u.a.: Erfolgs-
auswirkungen von CSR in B2B-
Geschäftsbeziehungen, Effektive situati-
onsspezifische Ausgestaltung des CSR-
Managements, Einflussfaktoren und Folgen 
von CSR-Attributionen durch B2B-Kunden. 
 
Schallmo, Daniel R. A.  
Geschäftsmodelle erfolgreich  
entwickeln und implementieren 
Wiesbaden 2013, 270 S., € 34,99 
ISBN 978-3-642-37993-2 
Unternehmen sind ständig gezwungen, 
sich gegenüber ihren Wettbewerbern zu 
differenzieren, da eine zunehmende Homo-
genität und Transparenz von Produkten und 
Dienstleistungen zu verzeichnen ist. Häufig 
eingesetzte Differenzierungsmöglichkeiten 
sind die Produkt-, Dienstleistungs- und 
Prozess-Innovation, die allerdings in vielen 
Fällen schnell nachgeahmt werden können. 
In den letzten Jahren ist stattdessen die 
Geschäftsmodell-Innovation in den Fokus 
der Theorie und Praxis gelangt. Ein Ge-
schäftsmodell orientiert sich an Kundenbe-
dürfnissen, kombiniert unterschiedliche 
Elemente eines Unternehmens und stiftet 
somit einen Kundennutzen. Indem innovati-
ve Geschäftsmodelle meist komplex sind 
(z.B. aufgrund einer Service-Infrastruktur) 
und eine starke Kundenbindung ermögli-
chen (z.B. mittels der Kopplung an ein 
System), schaffen sie gleichzeitig die 





Berlin 2013, 320 S., € 29,80 
ISBN 978-3-486-73308-2 
Erfolgreiche Marketing-Konzeptionen set-
zen sich im Wesentlichen aus drei Baustei-
nen zusammen: 1. Marketing-Forschung – 
2. Strategisches Marketing – 3. Operatives 
Marketing. Einer solchen Systematik fol-
gend bildet das Strategische Marketing das 
Bindeglied zwischen Marketing-Forschung 
und operativem Marketing. Fehlt es an der 
strategischen Verankerung des Marketing, 
läuft ein Unternehmen Gefahr des Muddling 
Through, des sich Durchwurstelns mit der 
Konsequenz, ineffizient zu agieren und die 
Marketing-Ziele zu verfehlen. Dem The-
menkomplex des Strategischen Marketing 
widmet sich das vorliegende Lehrbuch. Es 
versetzt den Leser in die Lage, dieses 
komplexe Gebiet zu durchdringen und die 
gewonnenen Erkenntnisse anwendungsori-




Berlin 2013, 320 S., € 29,80 
ISBN 978-3-486-73311-2 
Aufbauend auf dem langfristigen Verhal-
tensplan des Unternehmens, der Strategie,  
muss diese mittels des systematischen 
Einsatzes der Marketing-Instrumente reali-
siert werden. Diesem Kernstück der Marke-
ting-Funktion widmet sich das vorliegende 
Lehrbuch. Angesichts der Vielzahl an Mar-
keting-Lehrbüchern ist einer Neuerschei-
nung nur dann Erfolg beschieden, wenn sie 
eine Unique Selling Proposition bietet. Das 
Alleinstellungsmerkmal des vorliegenden 
Lehrbuchs bildet der duale Ansatz im Sinne 
einer konsequenten Vernetzung von Theo-
rie und Praxis. Diese Akzentuierung schlägt 
sich u.a. darin nieder, dass zahlreiche 
Praxisfälle eingebunden sind, sowie dem 
bewährten Instrument des Fallbeispiels ein 




München 2013, 336 S., € 19,99 
ISBN 978-3-86881-482-8 
Ein gutes und strukturiertes Marketing ist 
für jeden Markterfolg entscheidend – ob für 
Marketingabteilungen in Konzernen, kleine-
ren und mittleren Unternehmen oder für 
Selbstständige. Das Buch bietet eine um-
fassende und praxisorientierte Übersicht 
über die wichtigsten Elemente eines erfolg-
reichen Marketings, von der richtigen 
Denkhaltung bis hin zur Preisgestaltung. Es 
enthält die entscheidenden Instrumente, 
Konzepte und Medien, das Wichtigste zu 
Verkaufspolitik, Informations- und Ver-
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triebsgestaltung und bietet einen systemati-
schen Gesamtüberblick über die Grundla-
gen des Marketings. Damit liefert es auch 
Neu- und Quereinsteigern die notwendige 
Fundierung für ihre Arbeit.  
 
Bok, Wolfgang 
Macher und Marken im Südwesten – 
Dieter Hundt 
Darmstadt 2013, 160 S., € 19,95 
ISBN 978-3-8062-2857-1 
Das biografische Büchlein beschreibt, wie 
sich der Unternehmer und vielfache Funkti-
onär mit viel Willenskraft, diplomatischem 
Geschick und einem kräftigen Schuss 
Sportsgeist selbst zur Marke erhebt. Wie er 
die Allgaier Werke in Uhingen rettet und 
zum namhaften Zulieferer für die Automobil-
industrie ausbaut. Wie er sich in zahlrei-
chen Tarifschlachten als kerniger Pragmati-
ker profiliert und zur allseits anerkannten 
»Stimme der Wirtschaft« aufsteigt. Dieter 
Hundt verkörpert ein Stück deutsche Zeit-
geschichte. Was und wie er den Aufstieg 
geschafft haben, ist nicht nur höchst span-
nend, sondern auch lehrreich: die Höhen 
und Tiefen einer Funktionärskarriere, die 
untrennbar mit der wechselvollen Tarif- und 
Sozialpolitik verbunden ist. 
 
Taticchi, Paolo; Carbone, Paolo; Albino, 
Vito (Eds.) 
Corporate Sustainability 
Berlin 2013, 280 S., € 139,09 
ISBN 978-3-642-37017-5 
This book presents the state of the art of 
sustainability in corporations from a number 
of perspectives, which include: economy, 
finance, measurement and reporting, organ-
izing for sustainability, green products, 
green buildings and IT. The individual chap-
ters provide valuable insights for pursuing 
future research and define a proper re-
search agenda for the years to come. Fur-
ther, the relevance of the topics addressed 
makes the book essential reading for aca-
demics, practitioners, consultants and more 
generally, for all those interested in busi-
ness evolution and sustainability. The book 
was written by prominent researchers from 
Italy, India, the USA and the UK. Keywords: 
Environmental Management Systems – 
Green IT – Green Marketing – Green Prod-
ucts – Green Washing – Sustainable Oper-
ations. 
 
Mutum, Dilip S.; Roy, Sanjit Kumar; Kip-
nis, Eva (Eds.)  
Marketing Cases from Emerging  
Markets 
Berlin 2013, 167 S., € 74,89 
ISBN 978-3-642-36860-8 
Despite the fact that experts acknowledge 
the importance of the emerging markets, 
there is a dearth of real case studies spe-
cially focussed on marketing issues. This 
case study book addresses that need. It is 
also important and timely in providing a 
framework for instructors and researchers 
(both academic and industry) to understand 
the dynamics occurring in emerging mar-
kets. This book is composed of long and 
short real cases with varying complexity in 
different sectors including airlines, hotel, 
fashion, etc. These will cover issues which 
are unique to the emerging markets (includ-
ing the BRIC countries) to understand the 
dynamics occurring in these countries. With 
its case studies, collection of questions, and 
real-life marketing examples, this book 
offers unique benefits to marketing students 
and educators across the world. A must-




Wiesbaden 2013, 3., überarb. u. erw. 
Aufl., 325 S., € 49,99 
ISBN 978-3-658-02133-7 
Im Mittelpunkt des Buches stehen wis-
senschaftstheoretische und methodologi-
sche Grundfragen der Marketingwissen-
schaft. Daneben stellt der Autor Wesen und 
Entwicklung des Forschungsgebietes Mar-
keting dar und gibt einen kurzen Überblick 
über wichtige Schwerpunkte der Marketing-
forschung. Das Buch bietet eine knappe 
und leicht verständliche Darstellung der 
einzelnen Teilgebiete und hilft, den Einstieg 
in den Bereich der Marketing-Theorie sowie 
den Zugang zur entsprechenden internatio-
nalen Literatur zu finden. Neu in der 3. 
Auflage: Alle Kapitel wurden überarbeitet 
und aktuelle Entwicklungen integriert. Der 
wissenschaftstheoretische Teil wurde aus-
gebaut und der Überblick über Schwer-
punkte der Marketingforschung gestrafft. 
 
Keuper, F.; Hamidian, K.; Verwaayen, E.; 
Kalinowski, T.; Kraijo, C. (Hrsg.)  
Digitalisierung und Innovation 
Wiesbaden 2013, 504 S., € 59,99 
ISBN 978-3-658-00370-8 
Die Digitalisierung ist einer der Me-
gatrends und Innovationstreiber des 21. 
Jahrhunderts. Namhafte Autoren aus Wis-
senschaft und Praxis diskutieren aktuelle 
Konzepte, Strategien und Instrumente zum 
Aufbau „digitaler Ökosysteme“ und nachhal-
tiger Wettbewerbsvorteile in der „digitalen 
Welt“. Zahlreiche Interviews mit Persönlich-
keiten und Entscheidungsträgern aus der 
digitalen Welt geben dem Leser zudem 
interessante Einblicke in den Entwicklungs-
stand, die Erfolgsfaktoren, die zukünftigen 
Herausforderungen und die angedachten 
bzw. bereits in Umsetzung befindlichen 
Initiativen. Aus dem Inhalt: Strategische 
Stoßrichtungen und Geschäftsmodelle in 
der Digital Economy, Auswirkungen und 
Potenziale der Digitalisierung in unter-
schiedlichen Branchen, Technologische 
Trends in der Digital Economy, Innovati-
onsentwicklung und -management in der 
Digital Economy. 
 
Bellone, Veronika u. Matla, Thomas,  
Green Franchising 
München 2013, 256 S., € 39,99 
ISBN 978-3-86880-137-8 
Das Geschäftsmodell Franchising wird 
noch immer sehr stark von traditionellen 
Franchise-Unternehmen geprägt. Doch die 
Zeiten ändern sich. Kunden achten in ihrem 
Nachfrageverhalten verstärkt auf Verant-
wortung der Unternehmen für die ökologi-
schen Folgen des wirtschaftlichen Han-
delns. Aber auch die sozialen Auswirkun-
gen auf Mitarbeiter, Zulieferer sowie Koope-
rationspartner werden nicht mehr außer 
Acht gelassen. Nur was wahrhaftig und 
widerspruchsfrei mit den eigenen Werten 
der Konsumenten vereinbart werden kann, 
hat eine Chance, wahrgenommen, akzep-
tiert und konsumiert zu werden. Die Autoren 
präsentieren einen grünen Leitfaden zum 
nachhaltigen Unternehmenserfolg, mit Blick 
hinter die Kulissen. Dieses Buch zeigt, wie 
Unternehmen ökonomische, ökologische, 
kulturelle und soziale Verantwortung au-
thentisch leben und im Einklang mit den 
Franchise-Nehmern und Mitarbeitern um-
setzen können. 
 
Jahn, Steffen  
Konsumentenwert 
Wiesbaden 2013, 300 S., € 59,99 
ISBN 978-3-658-02735-3 
Welche Eigenschaften Marktangebote 
wertvoll für Konsumenten machen, gehört 
zu den wichtigsten Fragen im Marketing. 
Bisherige Ansätze fokussieren nur auf 
individuumsbezogene Wert-Facetten. Der 
Autor entwickelt erstmalig eine Typologie 
des Konsumentenwertes, welche die kol-
lektiven Aspekte des Konsums und deren 
Bedeutung für das Konsumerlebnis ange-
messen berücksichtigt. Das komplexe 
Messmodell, das den Konsumentenwert in 
seiner Wirkung auf Loyalität und Zufrieden-
heit analysiert, wird einer anspruchsvollen 
empirischen Überprüfung unterzogen. So 
kann der Autor die Beliebtheit von Face-
book, Multi-Player-Computerspielen oder 
Festivals erklären. Mit einer empirischen 
Untersuchung weist er zusätzlich nach, 
dass kollektiv-orientierter Konsumentenwert 




Baden-Baden 2013, 160 S., € 29,00 
ISBN 978-3-8329-6606-5 
Die Idee, das Handy zum Zahlungsmittel 
zu machen, existiert seit Jahren. Doch 
weltweit konnten sich bislang nur wenige 
Mobile Payment-Verfahren durchsetzen. 
Dieses Buch untersucht die zugrundelie-
genden Techniken und entwickelt einen 
Analyserahmen für Mobile Payment-
Verfahren. Es führt die technischen Merk-
male mit einer Untersuchung der Anforde-
rungen der Nutzer für Akzeptanz und Ver-
breitung zusammen und greift dabei auf 
Erkenntnisse aus der Soziologie und der 
Marktforschung zurück. Damit schließt es 
die Lücke zwischen der technischen Sicht 
und der Sicht des Anwenders und bietet 
Erklärungen für die bisherigen Schwierig-
keiten, Mobile Payment-Verfahren auf dem 
Markt zu etablieren, ebenso wie Perspekti-




tierung mit Mixture-Modellen 
Wiesbaden 2013, 153 S., € 49,99 
ISBN 978-3-658-02653-0 
Marktsegmentierung ist die Unterteilung 
des heterogenen Gesamtmarktes aufgrund 
von unterschiedlichen Produktpräferenzen 
in mehrere homogene Teilmärkte. Konsu-
menten eines Segmentes sollen sich dann 
möglichst nicht mehr in ihrem Konsumver-
halten unterscheiden. Ein entscheidendes 
Problem neben der Auswahl von problem-
adäquaten Segmentierungskriterien ist 
allerdings die Wahl einer geeigneten Seg-
mentierungsmethode, für die regelmäßig 
multivariate statistische Methoden einge-
setzt werden. Die Autorin erweitert die 
klassische Theorie der Marktsegmentierung 
um die neueren Aspekte der mikrogeogra-
phischen Marktsegmentierung und führt mit 
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Hilfe von Mixture-Modellen die Segmentie-
rung konkret durch. Die Autorin stellt neben 
der Theorie dieser Modelle auch deren 




Das Management der Marktführer von 
morgen 
Weinheim 2013, 243 S., € 24,90 
ISBN 978-3-527-50645-3 
Heimische und internationale Vordenker 
beschreiben es seit einiger Zeit: das neue 
Miteinander, den Durchbruch zu echter 
Menschlichkeit und Empathie, den Werte-
wandel weg von Egoismus und Profitstre-
ben um jeden Preis, hin zu Ganzheit und 
Nachhaltigkeit. Das evolutionäre Erfolgsre-
zept ist nicht Kampf jeder gegen jeden, 
sondern Kooperation. Doch was bedeutet 
dieser Wandel für Unternehmen in ihrer 
täglichen Praxis. Der Autor gibt Unterneh-
mern und Führungskräften acht Prinzipien 
an die Hand – ganz konkrete Methoden und 
Handlungsempfehlungen, die jede für sich 
auf den ersten Blick gar nicht so spektaku-
lär klingen mögen. Die aber zusammen 
genommen und konsequent umgesetzt, 
eine unbändige transformierende Kraft 
entfalten. Das Ergebnis wird für viele heuti-
ge Unternehmen einem Kulturwandel gleich 
kommen.  
 
Walsh,G., Dose,D., Brach,S., Albrecht,A. 
Marketingübungsbuch 
Wiesbaden 2013, 111 S., € 19,99 
ISBN 978-3-642-37302-2 
Das Marketingübungsbuch bietet dem 
Leser die Möglichkeit, tiefer in das Thema 
einzusteigen. Die Reihenfolge der Aufga-
ben ist auf die fünf Hauptkapitel des Lehr-
buchs „Marketing – Eine Einführung auf 
Grundlage von Case Studies“ abgestimmt. 
Es stellt somit eine ideale Ergänzung dar, 
lässt sich aber auch unabhängig vom Lehr-
buch nutzen. Studierende können sich 
mithilfe von anwendungsbezogenen Aufga-
ben gezielt auf Prüfungen vorbereiten. An 
jede Aufgabe schließt sich die Lösung an, 
so dass das Ergebnis der Bearbeitung 
unmittelbar überprüft werden kann. Dozie-
rende können auf die Inhalte zurückgreifen, 
um ihren Aufgabenfundus zu erweitern. 
 
Raab, Gerhard, Gernsheimer, Oliver, 
Schindler, Maik 
Neuromarketing 
Wiesbaden 2013, 3. Aufl., 349 S., € 59,99 
ISBN 978-3-8349-2572-5 
Als interdisziplinärer Ansatz der Wirt-
schaftswissenschaften, der Psychologie 
und der Neurowissenschaften besteht der 
Anspruch des Forschungsgebiets Neuro-
marketing darin, neue Erkenntnisse für das 
Marketing zu generieren. Die Autoren ge-
ben in dieser überarbeiteten und aktuali-
sierten Auflage einen fundierten Einblick in 
das noch junge Forschungsgebiet. Zum 
Verständnis und der Anwendung des Neu-
romarketing werden die notwendigen neu-
rologischen und biologischen Grundlagen 
vermittelt und die Untersuchungsmethoden 
erläutert. Die Erkenntnisse und Implikatio-
nen für unterschiedliche Marketing-
Bereiche, wie Markenführung und Kunden-
verhalten, werden anhand von praktischen 
Beispielen und Untersuchungsergebnissen 
beschrieben und analysiert. 
Backhaus, Klaus  
Hurdle Race Marketing 
Wiesbaden 2013, 82 S., € 19,99 
ISBN 978-3-658-02443-7 
In an amusing way the author endeavours 
to explain how much of what is sold in 
practice under the guise of a pronounced 
market orientation is nothing more than the 
telling of a fairy tale. And so the story takes 
its course. Despite a perceived market 
orientation the German engineering com-
pany “Deutsche Maschinenbau AG” is 
losing its market share. But instead of join-
ing forces to systematically hunt down and 
identify the causes of these losses, all 
those involved become entangled in a 
mutual blame game. Not until the Marketing 
Manager has his say, does the tide seem to 
turn. Nevertheless, when it comes to putting 
things into practice, it soon becomes clear 
that the devil is in the details. 
 
Prüne, Gesa  
Luxus und Nachhaltigkeit 
Wiesbaden 2013, 410 S., € 49,99 
ISBN 978-3-658-01631-9 
Sind Luxus und Nachhaltigkeit tatsächlich 
ein Widerspruch? Birgt nicht vielleicht gera-
de das Luxussegment besonders großes 
Potenzial für umwelt- und sozialverträgliche 
Produkte? Zur Beantwortung dieser Fragen 
untersucht die Autorin umfassend die Kon-
sumpräferenzen des relevanten Marktes 
und entwickelt marken- und kommunikati-
onsstrategische Handlungsempfehlungen 
zur systematischen Integration des Themas 
Nachhaltigkeit. Die bislang vornehmlich 
getrennt betrachteten Konzepte aus Mar-
kenführung, Kommunikations- und Reputa-
tionsmanagement führt sie dabei gewinn-
bringend in einem integrierten Modell der 
Nachhaltigkeitskommunikation zusammen. 
Damit liefert ihr Sustainable Luxury Konzept 
wertvolle Ansätze vor allem für das Marke-
ting und die Unternehmenskommunikation. 
 
Kuß, Alfred u. Kleinaltenkamp, Michael 
Marketing-Einführung 
Wiesbaden 2013, 6., überarb. Aufl.,  
314 S., € 32,99 
ISBN 978-3-658-01729-3 
Die Autoren führen in die grundlegenden 
Konzepte, Methoden und Anwendungen 
des Marketings ein. Sie gehen auf zentrale 
Fragestellungen klar und verständlich ein 
und veranschaulichen diese anhand von 
Beispielen aus der Unternehmenspraxis. 
Der Leser kann sich so ein Basiswissen 
verschaffen, das ihm den Zugang zu vertie-
fenden und speziellen Teilgebieten ermög-
licht. Inhalte u.a.: Grundbegriffe des Marke-
tings, Unternehmung und Absatzmarkt, 
Grundzüge des Käuferverhaltens, Marktfor-
schung, Entwicklung von Marketingstrate-
gien, Produktpolitik, Kommunikationspolitik, 
Vertriebspolitik, Preispolitik sowie weitere 
Schritte der Marketingplanung. In der 6. 
Auflage wurden alle Kapitel überarbeitet 
und neue Praxisbeispiele integriert. 
 
Wöhe, Günter u. Döring, Ulrich 
Einführung in die Allgemeine  
Betriebswirtschaftslehre 
München 2013, 25., überarb. u. aktual. 
Aufl., 1018 S., € 32,90 
ISBN 978-3-8006-4687-6 
In mehr als fünfzig Jahren hat sich »der 
Wöhe« zum führenden Standardwerk zur 
Allgemeinen Betriebswirtschaftslehre ent-
wickelt. Studienanfänger und Praktiker 
greifen gleichermaßen gerne zum »Wöhe«, 
weil er keine fachlichen Vorkenntnisse 
voraussetzt, das ganze Fachgebiet der 
Betriebswirtschaftslehre abdeckt und 
schwierige betriebswirtschaftliche Ent-
scheidungsprobleme in einfacher Sprache 
erklärt. Die 25. Auflage gibt den aktuellen 
Stand der Allgemeinen Betriebswirtschafts-
lehre wieder und ist durchgehend zweifar-
big gestaltet. Rund 800 Abbildungen und 
Übersichten geben einen schnellen Über-
blick über die wichtigsten fachlichen Zu-
sammenhänge. Mit seinem umfangreichen 
Stichwortverzeichnis lässt sich das Lehr-
buch von Studierenden und Praktikern auch 
als Nachschlagewerk nutzen. 
 
Wöhe, G., Kaiser, H. u. Döring, U. 
Übungsbuch zur Einführung in die  
Allgemeine Betriebswirtschaftslehre 
München 2013, 14., überarb. u. aktual. 
Aufl., 656 S., € 22,90 
ISBN 978-3-8006-4688-3 
Das Übungsbuch erscheint gleichzeitig 
mit dem Klassiker »Einführung in die All-
gemeine Betriebswirtschaftslehre« und 
setzt die gleichen Bearbeitungsschwer-
punkte wie das Lehrbuch. Besonders im 
Bereich der Unternehmensführung wurden 
zahlreiche alte Aufgaben durch neue 
Übungsfälle ersetzt. Das Übungsbuch 
enthält etwa 500 Fallaufgaben mit ausführ-
lichen Lösungen sowie Wiederholungsfra-
gen und 300 klausurerprobte Multiple-
Choice-Aufgaben. Mit den Wiederholungs- 
und Testfragen soll der Leser sein Wissen 
überprüfen und ergänzen, um so eine ge-
zielte Vorbereitung auf Prüfungen durchfüh-
ren zu können. 
 
Hilbig, Heino  
Marketing ist eine Wissenschaft ... 
Wiesbaden 2013, 137 S., € 24,99 
ISBN  978-3-658-02890-9 
Dieses Buch hält der Marketing-Branche 
humorvoll den Spiegel vor. Der Autor zeigt 
anhand konkreter Fälle, an welchen Stellen 
sich das Marketing in pseudowissenschaft-
liche Annahmen verrannt hat. Die Beispiele 
stammen aus Mediaplanung, Marktfor-
schung, sozialen Netzwerken und lassen 
auch neuere Trends wie BigData und Neu-
romarketing nicht ungeschoren davonkom-
men. Der Autor macht anhand einfacher 
Vergleiche und logischer Schlussfolgerun-
gen deutlich, zu welchen verheerenden 
Fehlern dieses Verhalten führen kann. Eine 
pointierte und amüsante ‚Systemkritik‘ mit 




The Art of the Start 
München 2013, 211 S., € 24,90 
ISBN 978-3-8006-4680-7 
Der Autor stieg 1984 bei Apple ein und 
wurde als deren »Chief Evangelist« be-
zeichnet. Er hat mit Garage.com ein Unter-
nehmen gegründet, das frühzeitig in Unter-
nehmen aus dem Technologiebereich in-
vestierte. Er weiß also aus eigenen Erfah-
rungen, dass die Gründung eines Unter-
nehmens weniger eine Wissenschaft als 
vielmehr eine Kunst ist. In elf Kapiteln stellt 
er dar, wie man die Kunst der Gründung 
erlernt mit dem Ziel, die Dinge von vornhe-
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rein ‚richtig anzupacken‘. Dabei schreibt er 
leichtgängig und humorvoll. FAQs, zahlrei-
che Übungen und Checklisten werden 
effektvoll eingesetzt und geben Orientie-
rung bei der Umsetzung. Gängige Über-





Wissmann, Johannes  
Einwilligungen im Permission  
Marketing 
Wiesbaden 2013, 369 S., € 69,99 
ISBN 978-3-658-03552-5 
Permission Marketing, ein auf dem Ein-
verständnis des Empfängers beruhendes 
Direktmarketingkonzept, stellt einen Lö-
sungsweg dar, den datenschutz- und wett-
bewerbsrechtlichen Vorschriften im Direkt-
marketing und der informationellen Selbst-
bestimmung von Konsumenten gerecht zu 
werden. Der Autor untersucht die Determi-
nanten einer Einwilligung in Direktmarke-
tingmaßnahmen aus Konsumentensicht auf 
Basis einer qualitativen Untersuchung unter 
Konsumenten und Praxisexperten. Er über-
prüft die Bedeutung verschiedener Ein-
flussgrößen für die tatsächliche Einwilli-
gungserteilung anhand einer repräsentati-
ven Befragung und gibt abschließend unter 
Rückgriff auf eine auswahlbasierte Con-
joint-Analyse Hinweise zur optimalen, an 
den Präferenzen der Konsumenten ausge-
richteten Gestaltung von Direktmarketin-
geinwilligungen. 
 
Matuszek, Georg  
Management der Nachhaltigkeit 
Wiesbaden 2013, 145 S., € 29,99 
ISBN 978-3-658-02289-1 
Die globale wirtschaftliche Verantwortung 
liegt sowohl bei Unternehmen als auch bei 
Konsumenten. Immer mehr kommt es da-
rauf an, wie die Unternehmen ihr Change-
Management in Sachen Nachhaltigkeit 
beherrschen und inwieweit sie aus der 
Beziehung mit den Konsumenten interaktiv 
lernen. Das Buch zeigt neue Techniken des 
Nachhaltigkeitsmanagements auf und ver-
weist auf die faszinierenden Möglichkeiten, 
globale Verantwortung in der Werte-
Ökonomie durchzuspielen. Unternehmer 
und Manager werden mit den neuen Marke-
ting-Tools der Zertifizierung konfrontiert und 
in die Lage versetzt, damit in den modernen 
Netzwerken präsent zu sein und auf diese 
Weise Wettbewerbsvorteile zu realisieren. 
Inhalte u.a.: Marketing-Know-how in der 
Nachhaltigkeit, Clienting & Das Managen 
von Visionen, Reputations-Management, 







Wiesbaden 2013, 3. Aufl., 244 S., € 29,99 
ISBN 978-3-658-01927-3 
Seit Mitte der neunziger Jahre gewinnen 
Delphi-Befragungen wachsende Bedeutung 
in Politik und Wirtschaft. Sie ermöglichen 
es, stichhaltige Einschätzungen über einen 
per se unklaren Sachverhalt –  zum Bei-
spiel die Zukunft des Internets – zu generie-
ren. Dazu werden Experten in einem mehr-
stufigen, anonymen Verfahren nach ihrer 
Einschätzung gefragt und dadurch zu kom-
petenteren Urteilen geleitet. Dieses Buch ist 
Einführung in und Arbeitsbuch für die 
Durchführung von Delphi-Befragungen. Der 
Autor gibt Anleitungen für das adäquate 
Design der vier etablierten Befragungstypen 
(Aggregation von Ideen, Strukturierung 
eines diffusen Sachverhalts, Qualifizierung 
von Expertenmeinungen, Schaffung eines 
Konsenses unter den Experten) und stellt 
wichtige Aspekte des Verfahrens detailliert 
dar.  Darüber hinaus liefert der Band die 
von Kritikern oft eingeforderte theoretische 
Fundierung des Verfahrens. 
 
Pepels, Werner (Hrsg.) 
Marktsegmentierung – Methoden  
zur erfolgreichen Marktsegment-
bearbeitung 
Düsseldorf  2013, 3. aktual. u. erw. Aufl., 
282 S., € 49,00 
ISBN 978-3-86329-616-2 
In Zeiten übersättigter Gesamtmärkte 
wird es für Unternehmen geradezu überle-
benswichtig, vielversprechende Teilmärkte 
und relevante Käufergruppen zu identifizie-
ren und konzentriert zu bearbeiten. Wie das 
gelingt, zeigt dieses insgesamt zweibändige 
Werk. Darin geben akademisch wie berufs-
praktisch ausgewiesene Experten systema-
tisch-analytische und praxisorientierte Ant-
worten auf die zentralen Fragen zu diesem 
Thema. Der vorliegende Band 1 behandelt 
die ‚Methoden der erfolgreichen Marktseg-
mentierung‘ und befasst sich dabei u.a. mit 
folgenden Aspekten: Was sind die Grund-
lagen der Marktsegmentierung? - Wie las-
sen sich Marktsegmente identifizieren und 
messbar machen? - Nach welchen Kriterien 
können Zielgruppen segmentiert werden? - 
Welche formalen Segmentierungsverfahren 
gibt es? - Wie führt man eine mikrogeogra-
fische Segmentierung durch? - Was sind 
die Besonderheiten der Marktsegmentie-
rung im Dienstleistungsbereich, in Indust-
riegütermärkten und im internationalen 
Bereich? 
 
Pepels, Werner (Hrsg.) 
Marktsegmentierung – Instrumen-
tarium zur Bearbeitung segmentierter 
Märkte 
Düsseldorf  2013, 3. aktual. u. erw. Aufl., 
284 S., € 49,00 
ISBN 978-3-86329-631-5 
Der vorliegende zweite Band des zwei-
bändigen Gesamtwerkes betrachtet, wie 
sich segmentierte Märkte durch produktpoli-
tische (z.B. Produktgestaltung und -design, 
-verpackung, -markierung, oder -bünde-
lung), preispolitische (z.B. Preisdifferenzie-
rung), vertriebspolitische (z.B. Targeting) 
und kommunikationspolitische Maßnahmen 
(z.B. zielgruppenspezifische Kommunikati-
on) bearbeiten lassen. Zudem untersucht 
der Band den Zusammenhang zwischen 
Markenführung und Marktsegmentierung, 
verdeutlicht die Erfolgsermittlung für Markt-
segmente und erläutert absatzrechtliche 




Huckemann, Matthias u. Krug, Thorsten 
Umsetzungsmanagement von Preis-
strategien 
Wiesbaden 2013, 163 S., € 49,99 
ISBN 978-3-642-37125-7 
Die richtigen Preisstrategien sind unab-
dingbar für die nachhaltige Profitabilität und 
die Wettbewerbs- bzw. Zukunftsfähigkeit 
eines Unternehmens. Preiserhöhungen 
sind in diesem Kontext die Königsdisziplin 
im Vertrieb. Aktuell existiert jedoch noch 
eine entscheidende Schwachstelle: Die 
Strategie steht im Fokus, die Umsetzung 
dagegen führt eher ein Schattendasein. Die 
Autoren bieten in diesem Buch konkrete 
Anregungen und Ideen zur erfolgreichen 
und wirkungsvollen Implementierung von 
Preisstrategien durch den Vertrieb an. Sie 
zeigen die Stellhebel für profitables, nach-
haltiges Wachstum und stellen Möglichkei-
ten vor, wie sich die Herausforderungen, 
die bei der Umsetzung von Preisstrategien 




Frankfurt 2013, 287 S., € 29,99 
ISBN 978-3593399102 
Der Preis ist das Herz der Wirtschaft. In 
ihm spiegeln sich Verlangen, Wert, Macht, 
strategische Intelligenz und unternehmeri-
sche Stärke. Er beeinflusst den Gewinn von 
Unternehmen wie kein anderer Faktor. Der 
Autor ist mit seinem Unternehmen Welt-
marktführer in der Preisberatung. Er erklärt, 
wie er den Preis als sein Lebensthema 
entdeckt hat und lässt den Leser Einblick 
nehmen in seine Erfahrungen und sein 
Preiswissens. Auch neue Erkenntnisse der 
Gehirnforschung finden im Buch ihren Platz 
und es zeigt, wie Unternehmen, Preise 
auch vor diesem Hintergrund geschickt 
setzen. Der Autor hat dafür zahlreiche 
wissenschaftlichen Studien ausgewertet 
und mit seinen eigenen Erfahrungen als 
Professor und Consultant verknüpft. 
 
Schmidt, Thomas R. W. 
Unternehmerisches Preisänderungs- 
verhalten 
Wiesbaden 2013, 224 S., € 49,99 
ISBN 978-3-8349-4012-4 
Bei Preisänderungsentscheidungen in 
Unternehmen ist die Antizipation von Kun-
denreaktionen auf Preisänderungen zentra-
ler Bestandteil der Überlegungen des Ma-
nagements. Der Autor untersucht, welche 
Informationen Preisentscheider zur Antizi-
pation von Kundenreaktionen auf Preisän-
derungen nutzen und welche Kontextfakto-
ren auf die Informationsnutzung wirken. Er 
berücksichtigt dabei neben klassischen 
Antizipationsmöglichkeiten wie Preisabsatz-
funktion und Preiselastizitäten Erkenntnisse 
der verhaltenswissenschaftlichen Preisfor-
schung, die ebenfalls zur Antizipation von 
Kundenreaktionen genutzt werden können. 
 
Schefer, Benjamin C. 
Das Verbot der vertikalen Preis-
bindung 
Wiesbaden 2013, 237 S., € 49,99 
ISBN 978-3-658-03581-5 
Infolge aktueller Entwicklungen in der 
Kartellrechtspraxis wird das Preisbindungs-
verbot derzeit wieder kontrovers unter 
Vertretern der Rechtswissenschaft, der 
Wettbewerbstheorie und der Betriebswirt-
schaftslehre diskutiert. Der Autor analysiert 
in diesem Zusammenhang die marketing-
orientierte Argumentationslinie der Müns-
teraner Distributions- und Handelsfor-
schung mit Hilfe einer qualitativ angelegten, 
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empirischen Untersuchung. Auf Basis der 
vorrangig in der Lebensmittelbranche ge-
wonnenen Erkenntnisse wird am Ende eine 
Empfehlung abgeleitet, wie die Vertikal-
maßnahme aus ökonomischer Perspektive 




Aumayr, Klaus  
Erfolgreiches Produktmanagement 
Wiesbaden 2013, 3., überarb. Aufl.,   
312 S., € 64,99 
ISBN 978-3-658-01952-5 
Über den Erfolg eines Produkts entschei-
den die Käufer – und der verantwortliche 
Produktmanager. Dieser kämpft dabei an 
mehreren Fronten: Er muss mit sinkenden 
Budgets immer mehr Produkte in immer 
kürzerer Zeit einführen und betreuen. 
Gleichzeitig muss er eine Fülle von Anfor-
derungen aus den internen Abteilungen 
koordinieren. Dieses Buch will das Rüst-
zeug liefern, um diese komplexen Aufgaben 
souverän zu meistern. Fallbeispiele, Charts 
und Checklisten erleichtern den Transfer in 
die Praxis. Eine inzwischen bewährte Ar-
beitshilfe für alle, die ihre Produkte aktiv 
vermarkten wollen! In der dritten Auflage 
wurden neue Checklisten und Praxisfälle 
ergänzt. Spezielle Themen, wie die Unter-
scheidung zwischen Produkt- und Kunden-
nutzen und das UMP-Konzept, wurden 




Product Variety in Automotive Industry 
Berlin 2013, 63 S., € 53,49 
ISBN 978-3-319-01906-2 
This book is about the history of product 
variety in the US automotive industry from 
the black Ford-T to hot-rodders and easy-
riders up to latest trends. It focuses on the 
dual structure of automotive industry in the 
United States: on one hand, relatively few 
and large companies producing cars that 
apparently achieve a degree of market 
power through product differentiation, 
and on the other hand, a relatively small 
niche market with distinct and smaller pro-
ducers offering specialty equipment to 
enhance the performance, appearance, and 
handling of vehicles. The book presents 
novel results from an in-depth study with 
implications for both economic theory and 
the management of product variety. 
 
Esch, F.-R., Herrmann, A., u. Sattler, H. 
Marketing 
München 2013, 4., überarb. Aufl., 489 S., 
€ 29,80 
ISBN 978-3-8006-4691-3 
Diese managementorientierte Einführung 
in das Marketing stellt die wesentlichen 
Instrumente kompakt und gleichzeitig wis-
senschaftlich fundiert dar. Durch die syste-
matische Vorgehensweise und die hand-
lungsorientierte Darstellung finden Praktiker 
und Studierende schnell einen Überblick 
über die Methoden und aktuellen Maßnah-
men des Marketings. Zentrale Inhalte: 
Manager für Marketing sensibilisieren – 
Verständnis für Kunden entwickeln – Märk-
te analysieren – Ziele und Strategien pla-
nen – Maßnahmen gestalten – Ziele, Stra-
tegien und Maßnahmen kontrollieren – 
Marketing im Unternehmen verankern.  
Trommsdorff, Volker u. Steinhoff, Fee 
Innovationsmarketing 
München 2013, 2., vollst. überarb. Aufl., 
428 S., € 44,90 
ISBN 978-3-8006-4667-8 
Das vorliegende Lehrbuch gibt einen pra-
xisorientierten und zugleich wissenschaft-
lich fundierten Überblick über das Innovati-
onsmarketing, also die Schnittmenge zwi-
schen Marketing und Innovationsmanage-
ment. Dabei geht es um den Markterfolg 
neuer Produkte und Services sowie um 
professionelles Management während aller 
Phasen des Innovationsvorhabens. Das 
Buch behandelt zunächst die theoretischen 
Grundlagen des Innovationsmarketing, 
besonders die umfangreichen Erkenntnisse 
der empirischen Neuprodukt-Erfolgsfakto-
renforschung und daraus abgeleitet generi-
sche Innovationsmarketingstrategien. Als 
Entscheidungsgrundlagen für erfolgreiches 
Neuproduktmarketing werden ausführlich 
spezifische Methoden der Markt- und Zu-
kunftsforschung für Innovationen vermittelt. 
Die theoretischen und methodischen Er-
kenntnisse werden durch zahlreiche Pra-
xisbeispiele und Fallstudien illustriert.  
 
Müller, Tina u. Schroiff, Hans-Willi 
Warum Produkte floppen 
Freiburg 2013, 235 S., € 39,95 
ISBN 978-3-648-04120-8 
Die Konsumgüter-Industrie strotzt vor In-
novationskraft – jedes Jahr erblicken Zehn-
tausende Produkte unsere schöne neue 
Konsumwelt. Die bittere Wahrheit hinter 
den glänzenden Innovationsstatistiken ist: 
60 bis 70 Prozent dieser Neuheiten fristen 
nur ein kurzes Dasein und sind innerhalb 
der ersten zwölf Monate wieder aus den 
Regalen verschwunden. Die Autoren ent-
larven die Pseudoinnovationen der Indust-
rie. Sie zeigen dem Leser, wie man die 
zehn Todsünden des Marketings vermeiden 
und mit strategischer Planung und Marke-
tinggeschick Markenartikel aufbauen kann, 
die beim Consumer ankommen. Aus dem 
Inhalt: Sünden-Katalog: Fehler bei der 
Konzept-Generierung vermeiden – Wert-
schöpfungskette: Marken passgenau in-
szenieren – Orientierung: Bedürfnisse der 
Zielgruppe berücksichtigen – Neu und 
relevant: Nachhaltigen Mehrwert schaffen. 
 
Minculescu, Ioana  
Leistungsindividualisierung im B-to-B-
Bereich 
Wiesbaden 2013, 308 S., € 59,99 
ISBN 978-3-658-02197-9 
Die zunehmende Bedeutung von Dienst-
leistungen, die Verschärfung des Wettbe-
werbs in vielen Bereichen sowie neue Mög-
lichkeiten der einfachen Informationsüber-
tragung zwischen Kunden und Anbietern 
hat aus der Perspektive des Marketings die 
Wirksamkeit der Leistungsindividualisierung 
verstärkt. Die Autorin erarbeitet ein Konzept 
zur Messung der Leistungsindividualisie-
rung, das gleichzeitig zentrale Stellschrau-
ben für ihre Umsetzung in der Praxis identi-
fiziert. Auf Basis einer großzahligen bran-
chenübergreifenden empirischen Analyse 
zeigt sie, dass die Flexibilität der Mitarbei-
ter, die informatorische Kundenintegration 
und die Heterogenität der Kundenanforde-
rungen als zentrale Treiber der betrachteten 
strategischen Option wirken. Zudem unter-
sucht sie die Erfolgswirkungen der Leis-
tungsindividualisierung für Anbieter und 
leitet Handlungsempfehlungen für Marke-




Wiesbaden 2013, 132 S., € 59,99 
ISBN 978-3-658-01997-6 
Mit Hilfe einer explorativen Untersuchung 
und einer branchenübergreifenden Mana-
gerbefragung untersucht die Autorin inwie-
fern das Produktangebot eines Unterneh-
mens als Portfolio verstanden und gema-
nagt wird. Das Buch liefert konkrete Hand-
lungsempfehlungen für Unternehmen und 
strategische Geschäftseinheiten in der 
Konsumgüterbranche und deren Produkt-
portfoliomanagement. Inhalte u.a.: Die 
Relevanz von Produkten, Produktmanage-
ment und Produktportfolios – Explorative 
Bestandsaufnahme des Produktportfolio-
managements in der Unternehmenspraxis –  
Der Einfluss eines aktiven Portfolioma-
nagementansatzes auf die Erfolgswirkung 
von Innovationen. 
 
Scheier, C., Held, D., Schneider, J., 
Bayas-Linke, D. 
Codes 
Freiburg 2013, 2. Aufl., 225 S., € 29,95 
ISBN 978-3-648-02957-2 
Was sind Codes erfolgreicher Produkte? 
Zum Familienfest nutzen wir Pulverkaffee 
und keinen löslichen Kaffee. Wir trösten 
unsere Kinder mit Pudding und nicht mit 
Joghurt, und ein teurer Energy-Drink wirkt 
besser als ein rabattierter. Warum ist das 
so? Und was ist der Code von Schokolade? 
Um die Zusammenhänge zwischen Unter-
bewusstsein und Verkauf zu erklären, nut-
zen die Autoren nicht nur Forschungser-
gebnisse der Neurowissenschaften, son-
dern auch Erkenntnisse der Kulturwissen-
schaften. Das eröffnet neue Möglichkeiten 
der Kundenansprache und zur Steuerung 
des Kaufverhaltens. Das Buch zeigt neue 
Perspektiven auf die Zusammenhänge 





Siebert, Yvonne  
Einstellungs- und Verhaltenswirkun-
gen im Event-Sponsoring 
Wiesbaden 2013, 265 S., € 59,99 
ISBN 978-3-658-02937-1 
Sponsoringbotschaften wirken oft unter-
schwellig und werden von Eventbesuchern 
nicht bewusst wahrgenommen. Die Autorin 
berücksichtigt diese Besonderheit und 
verwendet bei der Analyse von Einstel-
lungswirkungen implizite Ansätze zur Ein-
stellungsmessung, die keinen introspekti-
ven Zugang zum Konstrukt voraussetzen, 
das gemessen werden soll. Das Buch stellt 
implizite Methoden vor und vergleicht die 
Eignung für den Einsatz auf Events. Das 
entwickelte Modell der Ursachen und Wir-
kungen implizit und explizit gemessener 
Einstellungen und zwei empirische Studien 
sind Basis für Implikationen für die Marke-
tingtheorie, -forschung und -praxis. Inhalte 
u.a.: Abgrenzung explizit und implizit ge-
messener Einstellungen, Methoden zur 
impliziten Einstellungsmessung, Modell der 
Ursachen und Wirkungen implizit und expli-
zit gemessener Markeneinstellungen. 
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Walter, H.C., Nieuweboer, E.(Hrsg.) 
Kulturmarken 2014 
Berlin 2013, 320 S., € 48,10 
ISBN 978-3-9816125-0-9 
Das Jahrbuch bietet Entscheidungsträ-
gern aus Wirtschaft, Kultur, Politik und 
Medien des deutschsprachigen Raumes 
zahlreiche Hintergrundinformationen zu den 
Themen Kultursponsoring und Kulturmarke-
ting. In diesem Zusammenhang hinterfragt 
das Buch auch die Notwendigkeit eines 
unverwechselbaren Kultur- und Tourismus-
konzeptes von Städten, Regionen und 
Ländern. Die Jubiläumsausgabe des Jahr-
buches Kulturmarken 2014 enthält auf 320 
Seiten eine breite Darstellung des Kultur-
sponsoringmarktes im deutschsprachigen 
Raum, demografische Übersichten, Statisti-
ken, attraktive Sponsoringangebote von 
Kulturanbietern und Praxisbeispiele von 
Wirtschaftsunternehmen, inkl. dem Kultur-





Pepels, Werner (Hrsg.) 
Vertriebsleiterhandbuch – Erfolge im 
Verkauf planen und steuern 
Düsseldorf  2013, 3. aktual. u. erw. Aufl., 
470 S., € 69,00 
ISBN 978-3-86329-617-9 
Um erfolgreich verkaufen zu können, ist 
die Kenntnis effektiver Planungs- und Steu-
erungsmethoden unverzichtbar. Nicht zu-
letzt ist Erfolg im Verkauf nur möglich, wenn 
ein konsequentes und zielstrebiges Ver-
triebscontrolling stattfindet. Erst wer alle 
Mechanismen des Verkaufs kennt und 
beherrscht, kann seine Verkaufsziele nach-
haltig verwirklichen. Renommierte Autoren 
aus Wissenschaft und Praxis liefern in 
diesem Buch praxisnahe und umsetzungs-
orientierte Antworten auf viele Fragen und 
bieten aktuelles Know-how für den Erfolg im 
Verkauf. Aus dem Inhalt: Grundlagen des 
vertrieblichen Erfolgs, Vertriebslenkung, 
Elemente der Verkaufspsychologie, Ele-
mente der praktischen Verkaufstechnik. 
 
Pepels, Werner(Hrsg.) 
Vertriebsleiterhandbuch –  
Ertragreiche Kunden gewinnen und 
binden 
Düsseldorf  2013, 3. erw. Aufl., 414 S.,  
€ 69,00 
ISBN 978-3-86329-618-6 
Verkauf funktioniert nur, wenn man seine 
Kunden wirklich gut kennt und versteht. Nur 
dann kann man ihnen Angebote machen, 
die sie begeistern. Dieser weitere Band des 
‚Vertriebsleiterhandbuches‘ liefert grundle-
gendes Know-how für den Erfolg im Ver-
kauf. Das Buch eröffnet wichtige Perspekti-
ven der Kundengewinnung und -bindung, 
erläutert, wie sich die Motivation der Ver-
triebsmitarbeiter erhöhen lässt, und zeigt, 
welche Herausforderungen beim Indirekt-
absatz bestehen. Die Autoren schildern 
praxisnah, wie man ein Vertriebsteam auf-
bauen, motivieren und optimal auf die eige-
nen Kunden einstellen kann. Aus dem 
Inhalt: Vertriebsabwicklung, Vertriebsnach-
bereitung, Führung der Vertriebsmitarbeiter, 




Biesel, Hartmut H.  
Key Account Management erfolgreich 
planen und umsetzen 
Wiesbaden 2013, 3., überarb. Aufl.,  
358 S., € 59,99 
ISBN 978-3-8349-4278-4 
Für die Betreuung von Top-Kunden gibt 
es kein Patentrezept. Nur individuelle, auf 
das jeweilige Unternehmen zugeschnittene 
Konzepte bringen langfristig mehr Erfolg. 
Der Autor zeigt anschaulich, wie dazu Un-
ternehmenskultur, Vertriebsstrategie und 
Umsetzungstools miteinander verzahnt 
werden müssen. Der Leser erfährt, wie Key 
Account Management in einer Organisation 
eingeführt und umgesetzt werden kann, mit 
Hilfe welcher Kriterien die wertigen Kunden 
bestimmt werden können, wie entscheiden-
der Mehrwert für Schlüsselkunden geschaf-
fen und wie Key Account Management die 
Aufgaben des Alltagsgeschäfts erfolgreich 
bewältigen helfen kann. Ein systematischer 
und zugleich anregender Leitfaden mit 
wichtigen Analysetools zur Markt- und 
Kundenbewertung, Checklisten, Praxisbei-
spielen und Umsetzungshilfen.  
 
Kühnapfel, Jörg B. 
Vertriebscontrolling 
Wiesbaden 2013, 411 S., € 59,99 
ISBN 978-3-658-01243-4 
Gezielt eingesetztes Vertriebscontrolling 
steigert die Vertriebseffizienz, senkt die 
Transaktionskosten und sorgt für mehr 
Effektivität im Verkauf. Grundlage hierfür 
sind Methoden, mit denen Handlungen im 
Vertrieb objektiv und nachvollziehbar ana-
lysiert werden können. Der Wert eines 
Verkäufers, eines Kunden, eines Produktes 
oder eines Prozesses für die Unterneh-
mensziele ist kein Gegenstand von Speku-
lation und Mutmaßung, sondern lässt sich 
präzise berechnen. Das vorliegende Me-
thodenbuch zeigt, wie es geht. Alle relevan-
ten Methoden des Vertriebscontrollings 
werden umfassend und detailliert erläutert. 
Als Unterstützung des Vertriebsmanage-
ments ist dieses Buch insbesondere an 
Praktiker im Bereich Vertrieb und Control-




für die Steuerung des Vertriebs 
Baden-Baden 2013, 369 S., € 69,00 
ISBN 978-3-8487-0549-8 
Mit Hilfe geeigneter Anreizsysteme lässt 
sich der Vertrieb kundenwertorientiert steu-
ern und ein einheitliches Kundenwertver-
ständnis zwischen Unternehmensleitung 
und Vertrieb sicherstellen. Die Autorin 
untersucht, wie sich mögliche direkt mone-
täre und indirekt monetäre Kundenwertbei-
träge als Bemessungsgrundlagen in einem 
Anreizsystem verwenden lassen. Dabei 
sind die Ausprägungen der Funktionen und 
Anforderungen eines Anreizsystems sowie 
der internen und externen Einflussfaktoren 
eines Unternehmens zu berücksichtigen. 
Die sich daraus ableitenden Forschungs-
fragen lassen sich mittels Experteninter-
views beantworten. Für das methodische 
Vorgehen wird ein Regelwerk entwickelt, 
und es werden Gütekriterien für die Beurtei-
lung der Untersuchung festgelegt. Des 
Weiteren werden Implikationen für das 
Management diskutiert und ein Orientie-
rungsrahmen für die Gestaltung aufgezeigt.  
Samwer, Christoph 
Anreizeffekte von Unternehmensidenti-
fikation und Selbstüberschätzung im 
Vertrieb 
Baden-Baden 2013, 128 S., € 26,00 
ISBN 978-3-8487-0475-0 
Die Gestaltung von Anreizsystemen für 
Vertriebsmitarbeiter ist eine zentrale Her-
ausforderung für das Vertriebsmanage-
ment. Sowohl in der Praxis als auch in der 
Forschung liegt der Fokus bisher auf mone-
tären Anreizen. An dieser Stelle setzt die 
Arbeit an: Auf der Basis eines proprietären 
Datensatzes analysiert der Autor, inwiefern 
die beiden psychologischen Phänomene 
Unternehmensidentifikation und Selbst-
überschätzung über das monetäre An-
reizsystem hinaus einen Einfluss auf das 
Verhalten, die Entscheidungen und die 
Leistung von Vertriebsmitarbeitern haben. 
Kernergebnis ist, dass sowohl die Unter-
nehmensidentifikation als auch die Selbst-





Konstanz 2013, 224 S., € 24,99 
ISBN 978-3-8252-3888-9 
Bis heute erfährt der Vertrieb im Rahmen 
der Wissensvermittlung an Hochschulen 
eine stiefmütterliche Behandlung. Eine 
Lücke im Bildungssystem, die vielen Be-
rufseinsteigern die Chance auf eine Ver-
triebskarriere nimmt und die es zu füllen 
gilt. Das vorliegende Buch gibt Antworten 
auf grundlegende Vertriebsfragen. Das 
Lehrbuch eignet sich sowohl zum Wis-
sensaufbau für Studierende als auch zur 
Wissensergänzung und -aktualisierung für 
den Praktiker. Schließlich dient das Buch 
Berufseinsteigern im Vertrieb als täglicher 
Begleiter und Nachschlagewerk für alle 
Vertriebsinformationen, die im Berufsalltag 
benötigt werden. Praxisnahes Know-how 
aus sämtlichen Vertriebsbereichen wird 
prägnant zusammengefasst und anhand 
von Fallstudien mit Lösungsskizzen ver-
ständlich und einprägsam erläutert. Mittels 
QR-Codes können die Leser zusätzlich 




Wissensmanagement im Vertrieb 
Wiesbaden 2013, 110 S., € 39,99 
ISBN 978-3-658-02699-8 
Die Vertriebseinheit als Schnittstelle zwi-
schen Unternehmen und Markt ist täglich 
mit der Aufgabe konfrontiert, Wissen aufzu-
nehmen, anzupassen und zu verwenden. In 
Zeiten schneller Änderungen am Markt, 
wachsender Bedürfnisse von Kunden und 
steigender Komplexität von Produkten ist 
es für Vertriebsmitarbeiter wichtig, durch ein 
effektives Wissensmanagement unterstützt 
zu werden. Der Autor zeigt auf Basis einer 
systematischen Literaturrecherche sowie 
einer Delphi-Befragung von Vertriebsmitar-
beitern die Möglichkeiten der Gestaltung 
von Wissensmanagement im Vertrieb auf. 
Die Ergebnisse unterstreichen die Relevanz 
von Wissensmanagement im Vertrieb und 
stellen eine Reihe von Gestaltungsmöglich-
keiten, unterstützenden Maßnahmen sowie 
potentiellen Fehlerquellen dar. 
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In der Reihe der Erfurter Hefte zum angewandten Marketing sind bisher die folgenden Titel erschienen: 
 
Heft 1 (1998): 
Elektronische Zahlungssysteme im Internet – 
Formen, Bewertung, Praxisbeispiele 
von Sven Leischner 
 
Heft 2 (1998): 
Das Internet als neues, innovatives Tool im Marke-
ting von Jan Vorwerk 
 
Heft 3 (1999):  
Praxisbeispiele zur Markenführung - Ausgewählte 
Gastvorträge 1998 
 
Heft 4 (1999):Werberecht 
Möglichkeiten und Grenzen des Marketing für 
Rechtsanwälte von Andreas Tröger 
Grenzen der Werbung – Status und Perspektiven 
von Werberecht und Werbekontrolle 
von Claudia Thelen 
 
Heft 5 (1999): Stadtmarketing 
Stadtmarketing . Besonderheiten, Konzepte und 
Beispiele von Janko Tietzel 
Stadtmarketing für die Stadt Arnstadt -  Ein Pro-
jektbericht 
von Thomas Heinz und Sören Schiller 
 
Heft 6 (1999): Markenbewertung 
Markenbewertung und Markenberatung in 
Deutschland - Ergebnisse einer empirischen 
Studie und 
Begriff des Markenwertes und Modelle zur Mar-
kenwertermittlung von Norbert Drees 
 
Heft 7 (2000): Marktkommunikation 
Vergleichende Werbung - neue Möglichkeiten und 
neue Grenzen von Claudia Thelen 
Messeauftritt einer Fachhochschule – 
die FH Erfurt auf der ‘Marketing Services’ 1999 - 
ein Projektbericht 
von Stephan Lenz und Steffen Trautwein 
 
Heft 8 (2000): Electronic Commerce I 
Erfolgsfaktoren von Electronic Commerce 
von Peter Behrens 
Electronic Commerce im Business-to-Business-
Bereich - Möglichkeiten, Grenzen und Beispiele 
von Steffen Weber 
 
Heft 9 (2000): Zielgruppenmarketing 
Singles als Marketing-Zielgruppe 
von Norbert Drees und Wolfgang Himmel 
Kinder als Marketing-Zielgruppe 
von Kathrin Götze 
 
Heft 10 (2000): Werbeerfolgskontrolle 
Erfolgskontrolle bei Sales Promotions – Möglich-
keiten und Grenzen von Kerstin Mäder 
 
Heft 11 (2001): Electronic Commerce II 
Elektronische Business-to-Business-Marktplätze – 
Entwicklungsstand und Perspektiven  
von Steffen Weber 
 
Heft 12 (2002):  Kooperationen im Marketing 
Horizontale Markenkooperation in der Marketing-
kommunikation – Grundlagen, Entscheidungspro-
zess, Beispiele und Checkliste 
von Florian Hendrik Kunze  
Co-Branding – eine neue Strategie in der  
Markenführung? von Wolfgang Himmel 
 
Heft 13 (2002):  Recht im Marketing 
Rechtsrahmen einer marktorientierten Unterneh-
mensführung von Thomas C. Zerres 
Kommentierte Literaturempfehlungen zum Marke-
tingrecht von Thomas C. Zerres 
 
Heft 14 (2002): Customer Relationship Manage-
ment 
Gestaltung von Kundenbeziehungen durch 
Customer Relationship Management und Permis-
sion Marketing von Susanne Engelhardt 
Customer Relationship Management –  
ein umsetzbares Konzept für den Mittelstand? 
von Steffen Schwarz und Michael O. Schmutzer 
 
Heft 15 (2007): Guerilla-Marketing 
Guerilla-Marketing – Grundlagen, Instrumente, 
Beispiele von Markus Jäckel 
Ambush Marketing – eine qualitative Analyse am 
Beispiel der FIFA Fußballweltmeisterschaft 2006 
von Martin Liebetrau 
 
Heft 16 (2007): Temporäre Produktdifferenzierung 
Temporäre Produktdifferenzierung – Konzept, 
Ziele, Erfolgsfaktoren 
von Norbert Drees und Ina Helbig 
Erscheinungsformen temporärer Produktdifferen-




Heft 17 (2008): Internationales Marketing 
Marktkommunikation in China –  Besonderheiten 
und Beispiele von Mingming Du 
 
Heft 18 (2008): Electronic Commerce III 
Multimediale Produktwerbung -  
Möglichkeiten, Grenzen, Beispiele 
von Michael Jasperneite  
Literaturservice – Marketingneuerscheinungen 
2007 von Norbert Drees 
 
Heft 19 (2008): Fokus Kunde 
Kundenschnittstelle POS – eine qualitative Exper-
tenstudie zur Messung von Dienstleistungsquali-
tät  
von Norbert Drees und Sören Schiller 
Kundenzufriedenheit und Kundenbindung als 
strategische Zielgrößen im Marketing   
von Stefanie Boldt 
Verhinderung von Kundenabwanderungen als 
Herausforderung im Dienstleistungsbereich  
von Stephan Huck  
 
Heft 20 (2008): Marktforschung heute 
Im Fokus: Marktforschung und Marketing-
beratung in Deutschland - eine Studie zur  
kundenseitigen Bewertung ihrer Dienstleister von 
Norbert Drees  
Entwicklungen und Veränderungen in der  
Marktforschung 
von Christoph Prox und Bernd Christian 
Literaturservice – Marketingneuerscheinungen  1. 
Halbjahr 2008  von Norbert Drees  
 
Heft 21 (2009): Spezialaspekte der Produktpolitik 
Produktimitation versus Produktpiraterie - Strate-
gische Produktpolitik versus Rechtsbruch von Eric 
Seidel  
Mass Customization als innovativer Ansatz in der 
Produktpolitik von Patrick Schledz 
Literaturservice – Marketingneuerscheinungen  
2. Halbjahr 2008 von Steffen Trautwein 
 
Heft 22 (2009): Zielgruppenmarketing  
Jugendliche als Marketingzielgruppe –  
Besonderheiten, Konzepte, Beispiele  
von Anne Fleischmann 
Ausländer als Marketingzielgruppe – Besonderhei-
ten des Ethno-Marketing 
von Fatima Tanis 
 
Heft 23 (2009): Unternehmenskommunikation 
Weblogs als Kommunikationsinstrument für 
Unternehmen von Eric Seidel  
Literaturservice – Marketingneuerscheinungen  
1. bis 3. Quartal 2009 von Andreas Tröger 
 
Heft 24 (2009): Gender Marketing 
Gender Marketing – Die Geschlechterrollen heute 
und daraus resultierende Ansätze für das 
Marketing von Julia Canzler 
 
Heft 25 (2010): Markenpolitik 
Zwischen Zeitgeist und Pflichtprogramm –  
Markenarbeit im Logistik-Marketing 
von Dr. Rembert Horstmann 
Lizenzierung von Marken – Formen, Möglichkeiten 
und Grenzen 
von Sascha Kirchner 
 
Heft 26 (2010): Stadt- und Regionenmarketing 
Regionenmarketing von Marco Hering  
Stadtmarketing in der Praxis – Das Beispiel Erfurt 
von Hanno Heintze  
Literaturservice –  Marketing-Neuerscheinungen 4. 
Quartal 2009 und 1. Quartal 2010  
von Sören Schiller 
 
Heft 27 (2010): Electronic Marketing 
Social Commerce als Fortentwicklung des 
Electronic Commerce – Eine Potential- und Risi-
koanalyse für den stationären Handel 
von Robert Meyer 
Marktkommunikation im Internet – Erscheinungs-
formen, Möglichkeiten und Beispiele 
von Florian Schwarz und Carlos Heinecke 
Literaturservice – Marketing-Neuerscheinungen 2. 
und 3. Quartal 2010 
von Andreas Tröger 
 
Heft 28 (2010): Marktsegmentierung 
Lifestyle-Typologien – Einstellungen und Konsu-
mentenverhaltensmuster als Ansatz zur Markt-
segmentierung 
von Sascha Kirchner 
 
Heft 29 (2011): Markenmanagement 
West-Ost-Markenstudie 2010 (WOM 2010) – Unter-
schiede in Kaufverhalten, Markenbewusstsein und 
Werbewirkung in Ost und West   
von Niels N. von Haken und Sören Schiller 
Akustische Markenführung – Das auditive  
Erscheinungsbild einer Marke  
von Franziska Mai 
Literaturservice – Marketing-Neuerscheinungen 4. 
Quartal 2010 und 1. Quartal 2011  
von Norbert Drees 
 
Heft 30 (2011): Branchenspezifisches Marketing 
Besonderheiten des Marketings für Fluggesell-
schaften von Torsten Görl 
Automobilmarketing – Besonderheiten und Stra-
tegien von Premiumherstellern im  
deutschen Markt von Lars Schönfelder 
 
Heft 31 (2011): Mobile Marketing 
Mobile Marketing als innovativer Ansatz für die 
Unternehmenskommunikation 
von Jennifer Jänicke  
Literaturservice – Marketing-Neuerscheinungen 2. 
und 3. Quartal 2011 
von Andreas Tröger  
 
Heft 32 (2011): Branchenspezifisches Marketing 
Marketing für Discounter – Besonderheiten und 
Beispiele der fünf größten deutschen Lebensmit-
teldiscounter 
von Claudia Poltermann 
Versicherungsmarketing – Besonderheiten und 
Beispiele des Marketing von Erstversicherern in 
Deutschland 
von Sascha Kirchner 
 
Heft 33 (2012): Branchenspezifisches Marketing 
Besonderheiten der Kommunikation im OTC-
Segment des Pharmamarktes 
von Alexander Mey 
Literaturservice – Marketing-Neuerscheinungen 4. 
Quartal 2011 u. 1. Quartal 2012 
von Sören Schiller  
 
Heft 34 (2012):  Innovative Marktkommunikation 
Augmented Reality – Formen und Anwendungs-
möglichkeiten im Marketing 
von Nicole Schneider  
 
Heft 35 (2012): Markenmanagement 
West-Ost-Markenstudie 2012 (WOM 2012) – Unter-
schiede in Kaufverhalten, Markenbewusstsein und 
Werbewirkung in Ost und West   
von Niels N. von Haken und Sören Schiller 
Corporate Branding – Möglichkeiten und  
Grenzen der Unternehmensmarke 
von Elias Roßner 
Literaturservice – Marketing-Neuerscheinungen 2. 
und 3. Quartal 2012 
von Andreas Tröger 
 
Heft 36 (2012): Corporate Management 
Corporate Social Responsibility – Das Grundkon-
zept und beispielhafte Anwendungen in der Woh-
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